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Internet kot partnerski trg: analiza vsebine oglasov za spoznavanje partnerjev na 
spletnem portalu Ona–on 
Sodobna informacijska tehnologija je povzročila bliskovite spremembe v dojemanju 
intimnosti, z naglim porastom spletnih portalov za zmenke pa odprla nova obzorja na 
področju identitete, samopredstavitve in umetnosti ustvarjanja spletnih profilov. Diplomsko 
delo z analitičnim pristopom opisuje značilnosti oglasov na spletnem portalu Ona–on. V 
analizo je bilo vključenih 50 moških in 50 ženskih profilov v marcu 2020. V empiričnem 
delu je preverjenih devet hipotez, rezultati so predstavljeni s pomočjo grafov in deskriptivne 
metode. Raziskava je pokazala, da so moški oglasi v primerjavi z ženskimi daljši, z bolj 
inovativnimi uvodnimi nagovori. Ženske objavljajo zapeljivejše in skrbneje pripravljene 
fotografije, vendar v enakem številu kot moški. Samopredstavitev žensk temelji na 
opisovanju dejavnosti, medtem ko moški poudarjajo svoje osebnostne lastnosti. Moški so 
natančnejši pri željah za bodočo partnerico in imajo tudi jasneje izražene cilje v zvezi s 
partnerstvom. Primarni ženski kriteriji za iskanje partnerja so poštenost, zvestoba in želen 
finančni položaj. Na takšen način se sicer predstavljajo tudi moški, obenem pa v 
samopredstavitvah bolj poudarjajo svoj videz kot ženske. Glede na celoten vzorec značilnih 
povezav med uporabniki z višjo stopnjo izobrazbe in jasnostjo ciljev ni bilo zaznati, imajo 
pa moški z nižjo izobrazbo najjasnejše cilje glede partnerstva in družine. 
 
Ključne besede: spoznavanje po spletu, spletni profili, samopredstavitev, identiteta, 
partnerstvo. 
 
The Internet as a Partnership Market: An analysis of contents for website dating 
advertisements on the internet portal She–He 
Modern information technology has caused rapid changes in the understanding of intimacy; 
the quick expansion of online dating portals has opened new horizons in the field of identity, 
self-presentation, and the art of creating internet profiles. This diploma thesis with its 
analytical approach describes the characteristics of advertisements on the internet portal 
She–He. In March 2020, 50 male and 50 female profiles were chosen for analysis. The 
empirical part is dedicated to examining 9 hypotheses; the results are presented by graphs 
and the descriptive method. The research has shown that men’s advertisements are longer 
than women’s advertisements, and they offer more innovative introductions. Women publish 
more seducing and carefully designed photographs, but their number is the same as with 
men. The self-presentations of women are based on describing their activities, while men 
stress their personal traits. Men are more precise at stating their demands on the future 
partner; their goals in a future partnership are more clearly defined. Women’s primary 
criteria in looking for a partner are honesty, fidelity, and the desired financial situation. Men 
present themselves that way as well, but in their self-presentations they tend to stress their 
appearance more than women do. In the overall pattern, typical connections between users 
with higher education and the clarity of their goals are not evident; however, men with lower 
education have clearer demands concerning partnership and family. 
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1  UVOD 
 
V 21. stoletju družba komunicira z rokami, ne z usti, z dotikom tipkovnic in blazinic miške, da 
bi sovpadala z mislimi, ki gredo skozi um. V zadnjem desetletju je napredek informacijskih 
tehnologij bistveno spremenil način interakcij ljudi. Med e-pošto, pošiljanjem sporočil SMS, 
družabnimi omrežji, mobilnimi aplikacijami itd.  imajo sedaj ljudje vire, s katerimi bi lahko 
preživeli dneve ali mesece, ne da bi se srečali z drugo osebo, vendar bi še vedno ostali povezani 
s svetom. Sedaj je več možnosti, da smo ljudje ves čas povezani z nekom. 
Z razširjenostjo aplikacij in portalov za zmenke imajo ljudje sedaj možnost nenehne pozornosti 
s strani uporabnikov spletnih omrežij za zmenke, če se jih le odločijo poiskati. To pretrga krog 
tradicionalnih zmenkov v živo, saj je s spletnimi zmenki mogoče preskočiti določene faze 
odnosov in iti skozi hitrejši postopek delovanja pri razvijanju razmerja kot pri tradicionalnih 
zmenkih. Odnosi preko spleta ne zahtevajo fizičnih, čustvenih in socialnih elementov, kot je to 
značilno za tradicionalna razmerja (Jacobson, Atkinson in Mohamed, 2016). 
Nekatere osebe preprosto težko navezujejo stike v fizičnem prostoru ali pa so po izgubi 
partnerja izgubljeni in se nikakor ne znajdejo. Stopnja neuspeha se s tem zvišuje, istočasno pa 
tudi občutek družbenih vrednot, zaradi česar prihaja do socialnih problemov. Večji del življenja 
naše družbe namreč temelji na predpostavki, da so ljudje v paru (Jacobson in drugi, 2016). 
V zadnjih desetletjih je napredek informacijskih tehnologij bistveno spremenil način interakcij 
ljudi. Z razširjenostjo in dostopnostjo spleta je prišlo do nove kulture spoznavanja ljudi in 
potencialnih intimnih partnerjev. Virtualni prostor je omogočil razširjanje partnerskega trga. 
Ljudje so se začeli spoznavati preko mobilnih aplikacij in spletnih strani, kar je sprožilo nova 
razmišljanja in nove načine samopredstavljanja. Brez interakcije v živo lahko sedaj preskočimo 
določene korake pri spoznavanju partnerjev, saj spoznavanje preko spleta ne zahteva fizičnih 
srečanj, ampak je samopredstavitev eden od ključnih dejavnikov. Virtualno okolje omogoča 
nešteto identitetnih možnosti, kjer si po lastni volji izbiramo, kako se bomo samopredstavljali.  
V diplomskem delu analiziramo in primerjamo oglase moških in žensk znotraj spletnega portala 
Ona-on.com. Zanima nas, kako se samopredstavljajo moški in kako ženske. Kakšne besedne 
opise uporabljajo? Kakšne besedne strukture se pri samoopisovanju pojavljajo in katere 
ponavljajo? Katere besedne zveze uporabljajo? Kakšne fotografije izbirajo in koliko? Analiza 
se v osnovi osredotoča na razlike po spolu, zanima pa nas tudi, ali se v samopredstavitvah 
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izražajo določeni razlikovalni vzorci (tradicionalni oziroma patriarhalni) ali gre morda za 
določene nove, za spletno iskanje partnerjev specifične vzorce. 
Dejavniki, kot so kreativna imena, osupljive primerne fotografije, naslovna sporočila in opisi, 
so zelo pomembni pri spoznavanju potencialnih partnerjev. Spletni profili včasih izgledajo kot 
reklame o nas in našem življenju.  
Samoopisovanja v oglasih moških in žensk se razlikujejo po številu fotografij, dolžini 
besedilnega samoopisa in besednih zvezah, ki se pojavljajo. V hipotezah smo predpostavili, da 
so oglasi žensk v primerjavi z moškimi obširnejši, samoopisi pa daljši in z več fotografijami. 
Pri tem smo predvidevali, da ženske objavljajo zapeljivejše in skrbneje pripravljene fotografije, 
medtem ko moški uporabljajo bolj spontane fotografije. Prav tako smo predpostavili, da več 
žensk jasno izraža, da si želi trajno partnersko zvezo. Predvidevali smo tudi primarne kriterije 
za iskanje trajne zveze pri ženskah, ki naj bi bili poštenost, zvestoba ter želen finančni položaj. 
Pri moških naj bi bili kriteriji za resno (trajno) partnerico »ohlapni« in torej ne jasno določeni. 
Predvidevali smo, da je najbolj izražena želja po »ustrezni« fizični podobi. V splošnem pa smo 
za oba spola predvidevali, da izobrazba vpliva na jasnost ciljev oziroma jasne želje, kaj 
posameznik želi od partnerja. 
Uporabljena metodologija za teoretični del je študij literature, v empiričnem delu pa smo prek 
analize sekundarnih virov raziskovali uporabniške profile portala Ona–on. Osredotočili smo se 
na heteroseksualno skupino moških in žensk. Ker je na spletnem portalu Ona–on.com mogoče 
izbrati kakšen tip razmerja si posamezniki želijo, smo se ciljno osredotočili na moške in ženske, 
ki iščejo potencialnega stalnega partnerja. Proučevali smo uporabniške profile znotraj starostne 
skupine od 25 do 45 let, ker menimo, da si moški in ženske znotraj te starostne skupine bolj 
želijo potencialnega resnega oziroma stabilnega partnerstva. Velikost vzorca je 50 oglasov 
moških in 50 oglasov žensk. Ker gre za zelo natančno analizo oglasov, večina rezultatov ni 
merljivih, zato smo jih podali opisno. Vse tiste parametre, ki pa jih je mogoče primerjati (npr. 
število besed, število slik) smo predstavili tudi grafično.  
Teoretični del diplomskega dela sestoji iz posameznih poglavij, ki se medsebojno ves čas 
vzročno-posledično prepletajo. Najprej je predstavljen sociološki oris pozne moderne, 
prepleten s sodobno informacijsko družbo, ki dejansko predstavlja vzrok in posledico sodobne 
družbe, spremembe v dojemanju spolnosti in ljubezni in sodobnega načina izbiranja partnerjev, 
kar so tudi osrednje teme diplomskega dela. V povezavi s tem je izpostavljeno vprašanje iskanja 
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identitete in značilni pojav individualizma v sodobnem času. Obširnejšemu poglavju o 
spremembah v intimnosti sledi poglavje samopredstavitve, s poudarkom predstavitve na spletu 
ter predstavljanjem žensk in moških. Teoretični del se zaključi z razlago vzrokov in načinov 
delovanja spletnih portalov za zmenke in se podrobneje dotakne bistva spletnih profilov, ki 
dejansko odražajo način samopredstavitve.  
V empiričnem delu je najprej predstavljena metodologija dela, ki sloni na skrbni proučitvi vseh 
izbranih ženskih in moških oglasov ter dodatni statistični obdelavi podatkov. Sledi predstavitev 
raziskovalnih vprašanj z natančnim opisom metodologije proučevanih spremenljivk. Vzorec je 
predstavljen s pomočjo grafov in tabel, sledi natančnejša analiza in primerjava med spoloma za 
naslednje segmente: dolžina oglasov in uvodnega nagovora, število in tip objavljenih fotografij, 
vzdevki, izražena želja po trajni oziroma stabilni zvezi in družini, načini samopredstavitve in 
povezava stopnje izobrazbe z jasnostjo ciljev. Sledi strnjeno ovrednotenje hipotez. 
V sklepnem, diskusijskem delu so povzeti izsledki analize, predstavljeni glavni rezultati, 
preverjene hipoteze in podana primerjava z obstoječo literaturo. Analiza je kritično 














2  SOCIOLOŠKI ORIS POZNE MODERNE 
 
Glavna tema diplomskega dela je analiza spletnih portalov za iskanje partnerjev, zato so nas v 
teoretičnem delu zanimali predvsem vzroki, ki so povzročili takšen premik od klasičnih 
(tradicionalnih) vzorcev druženja oziroma iskanja partnerjev k poznomodernim vzorcem 
spoznavanja partnerjev. Kakor pravi Lenarčič (2010, str. 15), je zaradi bistvenih sprememb v 
družbi in naglega razvoja informacijske tehnologije dandanes potrebno povsem na novo 
konceptualizirati socialni kapital in z njim povezane skupnosti. Tekom obdobij so se namreč 
zelo spremenili pogoji, pod katerimi se posamezniki med seboj povezujejo, sodelujejo in tvorijo 
skupnosti. Pri tem je stopnja medsebojnega prepletanja ter vzajemnega dopolnjevanja fizičnega 
in kibernetskega prostora precej visoka. Za razliko od preteklosti poleg fizičnega prostora 
družbo sestavljajo tudi tokovi informacij, kapitala, podob, glasov, simbolov ipd., ki potujejo 
znotraj kibernetskega prostora (Lenarčič, 2010, str. 15). Pri tem ne gre zgolj za elemente 
družbene organizacije, ampak za izrazite procese, ki navsezadnje prevladujejo tudi v 
dandanašnji ekonomiji, politiki, kulturi in v življenju posameznikov. Zato kibernetski prostor 
ne more biti obravnavan kot začasni prostor ali dopolnilo fizičnemu prostoru, temveč kot 
»enakovreden prostor delovanja« (Lenarčič, 2010, str. 15). Razvijajoče se tehnologije in 
aplikacije tako družbo, v kateri živimo, soustvarjajo. Tako imenovana »sociabilna programska 
oprema«1 (angl. social software, social media, social sites) uporabnikom omogoča, da se v 
kibernetskem prostoru družijo, povezujejo, komunicirajo, kar lahko preraste v skupnosti. 
Socialni kapital razkriva temeljna sociološka vprašanja odnosov in konstruktivnega 
sodelovanja med člani posamezne družbe in se tako ukvarja predvsem z normami, vezmi, 
zaupanjem in recipročnostjo med posamezniki (Lenarčič, 2010, str. 15–18).   
 
1 *V Sloveniji se za tovrstno programsko opremo uporablja izraz (spletna) socialna omrežja ali družabna spletna 
omrežja, ki pa s sociološkega vidika ni ustrezen. V splošnem socialno omrežje predstavlja množico akterjev 
(vozlišč), pri čemer obstaja ena ali več relacij. V akterjevo socialno omrežje spadajo vse njegove relacije z ostalimi 
iz fizičnega in kibernetskega prostora in ne zgolj iz slednjega. Poleg tega gre pri teh aplikacijah za nekakšno vrsto 
vizualizacije posameznikovega socialnega omrežja iz fizičnega prostora in lažje vzdrževanje le-tega. Vendar pa 
vsaka raba tovrstnih aplikacij ne izpolnjuje kriterijev družabnosti. S tega vidika zato nekateri avtorji bolj ustrezno 




Skupnost ima dva obraza in je ambivalenten fenomen, saj jo obenem ljubimo in sovražimo. Na 
splošno je to značilno za razmerje med svobodo in odgovornostjo. Za pozno moderno je še 
posebej značilno, da ob vsakdanjih opravilih čutimo, da imamo preveč odgovornosti in si 
želimo več svobode, ki pa prinese seveda spet več odgovornosti. Človek moderne informacijske 
dobe bega med tema dvema vrednotama (Bauman, 2008). 
V »online« svetu je posameznik vedno v stiku. Pa vendarle, kakor pravita Bauman in Leoncini 
(2018, str. 46), »offline« svet ni izginil in verjetno tudi v prihodnosti ne bo. Vendar pa 
informacijska tehnologija sama po sebi ne determinira družbenih sprememb, ampak je samo 
orodje, s pomočjo katerega se družbe spreminjajo. Res pa je, da v družbi zaradi tako strmega 
vzpona informacijske tehnologije prihaja do prepada med tistimi, ki so v koraku z vsemi 
novodobnimi načini komunikacije, in tistimi, ki so nekako ostali v okviru nekdanjih načinov 
komunikacije. Spremembe informacijske tehnologije ne odražajo ničesar drugega kot dejansko 
stanje spreminjajoče se družbe in razsežnosti prostora, v katerem se pojavlja posameznik 
(Lenarčič, 2010, str. 18). 
Poznomoderna družba tudi na nek način predpostavlja načine kategorizacije oseb in spekter 
lastnosti, ki se za člane vsake od kategorij zdijo običajni in naravni. Kategorije oseb tako rekoč 
izvirajo iz socialnega okolja, v katerem jih srečujemo. Sodobni načini vzpostavljanja socialnih 
stikov v raznovrstnih tipih okolja dandanes omogočajo, da se z drugimi, ki jih tam lahko 
pričakujemo, srečujemo, ne da bi jim posvečali pretirano pozornost ali premislek (Giddens, 
2019). Ko naletimo na neznanca, nam prvi vtis (bodisi fizični ali virtualni) omogoči, da 
predvidimo njegovo kategorijo in lastnosti, njegovo »socialno identiteto« oziroma, kakor jo 
poimenuje Goffman (2008), »socialni status«, ki zajema osebnostne lastnosti, kakršne so na 
primer poštenost in »strukturne lastnosti«, med slednjimi je na primer poklic, ki ga opravlja.  
Zanimiva so razmišljanja avtorja Joseja Ortega y Gasseta in njegove teorije o »prihodnjevanju«, 
ki jo v svojem delu Tekoča generacija omenjata Bauman in Leoncini (2018). Ortega y Gasseta 
je bil mnenja, da razlike v generacijah ne predstavljajo težav, temveč da je ključno njihovo 
sobivanje v istem svetu. Toda v tekoči moderni generaciji se vsak od nas na svojem odru zaveda 
svoje nemoči. Za razliko od Maxa Weberja in njegove teze o instrumentalni racionalnosti, kjer 
so bili cilji jasni in je bilo potrebno le najti ustrezna sredstva za njihovo dosego, pripadniki 
sodobnega časa nimajo (nimamo) ničesar drugega kot sredstva, nekaj virov, znanja in 
sposobnosti. Cilji so tako rekoč zamegljeni, saj se vsak na svoji nezavedni ravni večkrat 
sprašuje, kaj naj z vsem tem sploh počne (Bauman in Leoncini, 2018). 
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Skladno z globalizacijo in sodobnim preoblikovanjem pomena zasebnosti in intimnosti ter 
povečanja avtonomije posameznikov so se spremenili tudi načini definiranja individualne 
zasebnosti. Pojavilo se je refleksivno konstruiranje svojih lastnih biografij, kar pa dejansko tudi 
vpliva na dandanašnji način samopredstavitve. Izoblikovale so se t.i. »izbirne biografije«, saj 
se je namreč izkazalo, da je avtonomno ustvarjanje biografij tudi precej družbeno funkcionalno. 
Avtonomno delovanje posameznikov sicer ne pomeni »avtonomije same po sebi«, temveč 
predstavlja zgolj funkcionalni odziv na družbene razmere zunaj zasebnosti (Giddens, str. 212–
213).  
V velikih skupinah ljudi, še posebej v individualističnih družbah, prevladuje racionalna logika 
ljudi. Posameznik je zelo majhen v primerjavi s celotno skupino, kar pomeni, da njegova 
dejanja ne bodo imela velikega vpliva na skupino ali celo niti ne bodo zaznana, zato se po eni 
strani ustvarja tudi »molčeča večina« (Praprotnik, str. 51). Posamezniki sprejmejo igro 
identitete, ki jih obvaruje pred nevšečnostmi. Glede na to, da je igra množična, postane hkrati 
»resnična«, tudi v smislu samouresničevanja. Zanimivo je, da, hipotetično rečeno, nihče ne 
verjame določenim skupinskim identitetam, misleč, da vsi zgolj »igrajo«. Vendar bodo na drugi 
strani zaradi mišljenja, da morda drugi igrajo »zares«, vsi ravnali drug za drugega »zares« in 
konec koncev drug za drugega potrdili resničnost pripisanega predsodka. Strokovna literatura 
takšen pojav poimenuje »samouresničujoča-se prerokba (angl. self-fulfilling prophecy), ki 
pomeni, da v začetku napačna definicija oziroma ocenitev situacije izzove novo obnašanje, ki 
potrdi v začetku sicer povsem napačno opredelitev za resnično (Merton in Merton2, 1968 v 
Praprotnik 1999, str. 51–52).  
Bauman (2008) v marsikaterih svojih razmišljanjih postavlja vprašanje moralne odgovornosti 
in se zaskrbljujoče sprašuje, kaj je »tekoči moderni dobi« še ostalo »svetega«. Dandanašnje 
generacije se srečujejo z velikimi izzivi, saj je prihodnost tako nepredvidljiva, kot še nikoli. 
Verzel se pojavi v dojemanju situacij, saj se vse pričakuje »tukaj in sedaj«, v najkrajšem 
možnem času, s pravilnimi in jasnimi odgovori, še preden pozornost pade. V današnjem času 
ravno kibernetski prostor to posamezniku omogoča, saj, kakor pravi Lenarčič (2010, str. 49), 
daje možnost časovno-teritorialno neodvisnega delovanja. Bauman (2008) namreč pravi, da 
sodobni posameznik na vseh področjih na nek način išče »zabaviščni park«, ki ga lahko takoj 
izkusi. Človek moderne dobe nekako ne razume nasvetov modrecev, da je za srečo potrebna 
 
2 Merton, R. K. in Merton, R. C. (1968). Social theory and social structure. Simon and Schuster. 
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navezava na stvari, ki trajajo dlje od človekovega telesnega življenja. Bauman meni, da se 
podirajo vsi mostovi do večnosti, ki smo jih gradili tisočletja.  
 
2.1   V poznomodernem iskanju identitete 
Sodobna spremenljiva družba, ki urno sledi razvoju informacijskih tehnologij, je prinesla v 
ospredje nova vprašanja, ki zadevajo predvsem zavedanje samega sebe in svoje vloge oziroma 
pozicije v družbi. Ker govorimo o dveh svetovih (»realnem« in »virtualnem«), se marsikateri 
avtorji ukvarjajo prav z vprašanjem lastne identitete posameznika. Vsakdo se lahko v 
virtualnem svetu predstavlja za nekoga drugega, zato jih je zanimalo, kaj je dejansko tisto, kar 
nekdo je v svojem bistvu.  
Pojem identitete naj bi se po mnenju nekaterih avtorjev pojavil sočasno s pojmom »skupnosti«. 
Koncept »identitete« in praksa »identifikacije samega sebe« sta se pojavila z namenom 
zapolnitve praznine, ki bi jo nenapovedano izginotje povzročilo v uveljavljenih rutinah 
družbene umestitve in klasifikacije. Vendar pri tem, kakor menita Bauman in Leoncini (2018, 
str. 15), obstaja meja med skupnostjo in identiteto, ki pa se zdi v dandanašnjem času pogosto 
neprehodna. Skupnost je v splošnem kategorična in prisilna, saj uvodoma določa in opredeljuje 
družbeni status posameznika, identiteta pa naj bi bila, po definiciji avtorjev, svobodno izbrana.  
Praprotnik (1999, str. 22–24) se sprašuje, kateri vzgibi in želje dejansko vodijo družbo in 
posameznike na pot produkcije različnih identitet. In ravno te stike med družbo in lastno 
identifikacijo je po mnenju avtorja povzročil sodobni indivudualizem, ki je zameglil potrebo 
po trdi, hierarhični strukturi s trdnim in avtonomnim jazom. Pogosto lahko govorimo celo o 
odsotnosti kakršnihkoli trdnih tal, ki bi omogočale brezskrbno, tj. univerzalno identifikacijo. In 
obratno je mogoče reči, da so tako rekoč ravno »svobodnejše« identitete ustvarile »kratke 
stike«.  
Identiteta po mnenju Praprotnika (1999, str. 27) vznikne ravno v situaciji, »ko posamezniki 
začnejo sanjati določeno celoto«, pri čemer sta oba procesa, torej vznikanje želje po identiteti 
in njegove »sanje« docela sočasna in na nek način identična. Bauman in Leoncini (2018, str. 
77) pravita, da je identiteta procesne narave in ni nekaj izdelanega, temveč nekaj, kar gojiš in 
vzdržuješ s socializacijo in socializiranostjo. Zato je identiteta tako rekoč »stalen, nikoli 
dokončan proces«. Po mnenju Baumana (2008) ima identiteta več povezav z vključenostjo in 
izključenostjo kot s pojmom pripadnosti. Zmotno to nekateri enačijo z željo po pripadnosti. 
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Današnji globalizirani kapitalizem in sodobni način življenja vse bolj uničujeta pogoje za 
pripadnost (družini, podjetju, domovini, državi, razredu). Vse pogosteje se moramo socializirati 
v različnih okoljih, zato Bauman (2008) jasno govori ravno o t. i. »garderobnih identitetah«, ki 
pa jih imamo veliko in jih glede na situacije menjavamo. Tudi Praprotnik (1999, str. 152–154) 
je mnenja, da v vsakdanjem življenju praktično ne živimo nekih točno določenih identitet, 
ampak jih doživljamo v skladu z »logiko dinamičnega, kontinuiranega življenja – 
identifikacijo«.  
Znotraj kulture je urejeno sobivanje posameznikov v skupnosti in identiteta je sestavni del 
opisovanja in poimenovanja posameznika. Javni nastop ali samopredstavitev posameznika dobi 
novo dimenzijo v zvezi z razpravami o dokumentiranju sebe in družbenih medijev (Wyss, 2016, 
str. 2). Leta 1992 je Stuart Hall klasično sociološko definicijo sebe opredelil takole: »Identiteta 
se oblikuje v interakciji med seboj in družbo. Oseba ima še vedno notranje bistvo, ki je 
»resnično jaz«, vendar se vedno oblikuje in spreminja ter je v nenehnem dialogu s kulturnimi 
svetovi 'zunaj' in identitetami, ki jih ponujajo«.  
Wyss (2016), ki razmišlja v dobi interneta o pomenu socialnih omrežij, kakovost 
samopredstavitve v spletu definira kot instrument za identifikacijo in kot sredstvo za izražanje 
svoje osebnosti zunanjemu svetu. Z izrazom »zunaj« označuje družbo. Zato je »interakcija z 
»zunaj« ali z družbo sestavni del diskurza o identiteti, ki je povezan s temo samopredstavitve v 
dobi interneta (Wyss, 2016, str. 3). 
 
2.2   Individualizem v pozni modernosti 
Individualizem vznikne zaradi različnih razlogov, najpogosteje pa nastane kot posledica izgube 
zaupanja bodisi v ljudi bodisi v institucije, kar se v nadaljnje poveže z občutkom osamljenosti, 
tesnobe in strahu pred prihodnostjo (Ule, 2009). 
Po eni strani iskanje lastne identitete in po drugi strm vzpon informacijskih tehnologij, ki 
omogočajo druženje brez fizičnih stikov, v današnjem času terjajo tudi nekaj »žrtev«, ki s to 
ideologijo nekako niso mogli ali ne morejo v korak, ali pa so se nasprotno – popolnoma povezali 
z njo in se odmaknili od realnega življenja.  
Ule (2009) navaja več oblik individualizma: 
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- Posestniški individualizem, ki nastane kot rezultat egoizma in narcizma. Sem prištevamo 
tudi, kakor ga strokovna literatura poimenuje – instrumentalni individualizem, ki dejansko 
predstavlja orodje za samopromocijo družbenih elit. 
- Refleksivni individualizem, katerega odražajo: 
 skrb zase brez narcistične samozaverovanosti, 
 zavedanje o medsebojni povezanosti in soodvisnosti, 
 zavedanje potreb po sodelovanju in solidarnosti. 
- Altruistični individualizem kot nova oblika, ki temelji na novih prioritetah pozne moderne: 
samoorganiziranost, samoodgovornost, individualna politika vodenja življenja, ki si podaja 
roke z odgovornostjo do soljudi, sveta in narave. 
Reflektirana modernizacija (in s tem povezani reflektivni individualizem) – se ukvarja v prvi 
vrsti sama s seboj oziroma z učinki modernizacije. Za novo obliko oziroma stopnjo 
individualizacije je značilno, da se upira spremembam, ki jih prinaša postindustrijska moderna. 
V tem primeru gre za način individualizacije, pri kateri se posamezniki otepajo vnaprej danih 
dogovorjenih razmerij, kar pomeni, da količina osebnih odločitev posameznikov prevlada nad 
determinacijo »od zunaj« (Ule, 1989). Beck (1986) ta pojav poimenuje kot »samoreflektivno 
oblikovanje biografij«. Ne samo da posameznik odloča osvoji izobrazbi, delovnem mestu, 
poklicu, načinu življenja, zakonskem partnerju, številu otrok ipd., temveč o tem mora odločati. 
V primeru, da za to ni sposoben, mora »plačati ceno«. Zdi se, kot bi na takšen način posameznik 
zopet pridobival moč nad posameznimi delnimi identitetami in pri tem poudarjal svojo 
svojskost in osebnost. Vse skupaj pa postaja zgolj navidezno, saj je tudi nova integrativnost 
posameznika sistemski učinek postindustrijske družbe, ki posamezniku nalaga sistemsko 
integracijo na individualni ravni. Standardizacija življenja tako ogroža »osvojeno 
individualnost« in jo dejansko spreminja v masko nove nesvobode. V tem primeru govorimo o 
refleksivnem individualizmu, saj se vsak, še tako zaseben položaj, izkaže tudi kot 
institucionalen položaj. Individualizacija pravzaprav predstavlja preseganje starih 
predmodernih omejitev, a hkrati padanje v nove oblike kontrole in institucionalnih družbenih 
vezi, torej možnost osvobajanja in poustvaritve obenem (Ule, 1989, str. 68–72).  
Novodobni individualizem in z njim povezan zaton individuuma bi lahko razložili tudi prek 
besed Praprotnika (1999), ki se opira na Freuda in poudarja primanjkljaj t. i. tradicionalnih 
sidrišč pripadanja in lojalnosti, kar dejansko predstavlja breme sodobnega človeka. Družbena 
omrežja so nastala kot posledica nejasno opredeljenega »blažilca« med kratkimi stiki družbe in 
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identitete. Namen tega blažilca je, da namreč ustvarja družbeno kohezijo oziroma videz celosti 
družbe (Praprotnik, 1999, str. 25). Vendar istočasno, ko posameznik išče svoje mesto 
(identiteto) v družbi, jo tudi izgublja. Začne se t. i. postopek alienacije ali izgubljanje bistva, 
odtujevanja. Postaja subjekt, ki pa po razlagi Praprotnika (1999) ni bit, ampak prej manko biti. 
Je brez lastnega določila, zato pa zmožen, da postane vse. Je neistoveten, a obenem nenehno 





















3  DRUŽBENE SPREMEMBE V INTIMNOSTI  
 
V predmoderni Evropi je bila večina zakonskih zvez sklenjenih na podlagi pogodbe in ne na 
temelju medsebojne spolne privlačnosti. V ospredju so bile torej ekonomske okoliščine. Tekom 
zgodovine so imeli moški precej pogosteje možnosti za zunajzakonska razmerja, medtem ko je 
bila spolna svoboda dovoljena le »spoštovanim« ženskam iz vrst aristokracije. Za številne 
ženske v zgodnejših obdobjih modernega razvoja sta bili ljubezen in poroka neizogibno 
povezani, dandanes pa je situacija drugačna. Veliko bolj je v rabi izraz »razmerje«, ki dejansko 
pomeni tesno in trajno čustveno vez z drugim človekom. Giddens (2019, str. 64) je celo vpeljal 
izraz »čisto razmerje«, ki ga ne povezuje s spolno čistostjo, temveč na prosto odločitev, pri 
kateri dva stopita v družabni stik zaradi stika samega, zaradi tistega, kar lahko vsaka oseba 
pridobi iz daljšega druženja z drugo osebo, in traja le, če obe strani menita, da je obojestransko 
zadovoljivo. Termin čistega razmerja pomeni torej del splošnega prestrukturiranja intimnosti v 
sodobnem času.  
Brez kakršnihkoli olepševanj je mogoče trditi, da je pri izbiri partnerja vsekakor eden od prvih 
aspektov privlačen videz oziroma t. i. skrivnosten »alkemični proces«, ki sproži reakcijo. Pri 
tem je zopet na udaru ženski videz, ki je močno prežet s kulturnimi vrednotami, v okviru katerih 
so ženske dejansko prisiljene oblikovati svojo identiteto in se narediti privlačne, saj lahko v 
nasprotnem primeru tako rekoč izgubijo status »legitimnega igralca«. Pri tem pa ženske 
vsekakor gradijo različne oblike legitimnih politik (Praprotnik, 1999, str. 119–121).  
Kljub nenehnemu usmerjanju v žensko seksualnost ali bolje rečeno ženski seksapil, pa 
dandanes ne moremo zanemariti dejstva, da je estetska pojavnost moških vse bolj na udaru. 
Bauman in Leoncini (2018) v svojem delu Tekoča generacija – spremembe v tretjem tisočletju 
ugotavljata, da so moški danes ravno tako prizadevni glede svojega videza kot ženske. Z vidika 
fizičnega izgleda moških je namreč najbolj zaželen »fitness izgled«, v očeh žensk predstavlja 
sposobnost ščitenja partnerke, fizično sposobnost, moč, spretnost, hitrost, pogum, vitalnost in 
podobno. Poleg tovrstnega izgleda avtorja opozarjata na vse večji trend oziroma željo žensk, 
da so moški čim premožnejši. In ravno v teh okvirih si dandanes marsikatera ženska tudi izbira 
partnerja.  
Tradicionalen kontekst dvorjenja se je zabrisal, ženske pa so čedalje dominantnejše in jemljejo 
stvari v svoje roke. Marsikatera dekleta, ki so v svojem življenju sicer popolnoma samostojna, 
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iščejo pozornost povsem odkrito prek spleta, kjer tudi izbirajo svoje bodisi spolne ali resne 
partnerje (Bauman in Leoncini, 2018, str. 55).  
V kontekstu sodobnega načina iskanja partnerjev so se Žakelj, Kocon, Švab in Kuhar (2015) 
poglabljali v različne vidike komodifikacije in racionalizacije zmenkov v procesu oblikovanja 
potencialnih (romantičnih) partnerskih razmerij. Pri tem so se osredotočili na posluževanje 
interneta pri iskanju partnerskih razmerij in ovrednotili tudi strategije t. i. »ciljnega trženja« pri 
oblikovanju posameznih profilov.  
Ellison in drugi (2006) pravijo, da so spletni zmenki zgolj naslednik časopisnih individualnih 
oglasov, ki nakazujejo osnovne principe »trženja sebe in kupovanja drugih«. Osebni profili in 
možnosti iskanja partnerjev z vključevanjem in izključevanjem vnaprej določenih kriterijev 
(kot npr. leta, barva las in oči, tip postave, izobrazba itd.) omogočajo na nek način boljši izbor.  
Heino in drugi (2010) takšen način primerjajo s strategijami nakupovanja in ga zato 
poimenujejo »relationshopping«, kar bi v slovenščini pomenilo nakupovanje razmerij.  
Tudi Eva Illouz (2010, str. 101–105) spletne profile primerja s »teleoglaševanjem«, saj so se 
popolnoma homogenizirali in standardizirali, kar je zaznavno tudi po tem, da uporabniki 
pošiljajo eno in isto sporočilo več profilom. Na podlagi intervjujev je avtorica ugotovila, da 
tudi vsa prva srečanja v realnosti potekajo na podoben način. Uporabniki namreč na vseh prvih 
zmenkih uporabljajo npr. enaka vprašanja in enake šale. Vse skupaj tako na momente postaja 
monotono, zato je več kot očitno, kakor je bilo že v prejšnjih poglavjih povedano, da 
dandanašnji čas zahteva unikatnost oziroma razlikovanje od množice. Očaranost, ki smo jo v 
kontekstu tradicionalnih zmenkov povezovali z izkustvom romantične ljubezni, sedaj 
povezujemo s t. i. »ekonomijo redkosti«, ki je ključna na spletu, ki dejansko strukturira iskanje 
partnerja kot trg v obliki »ekonomske transakcije«, pri čemer jaz preobrazi v zapakiran produkt 
(Illouz, str. 105). 
Največja dilema, ki se pojavi pri iskanju partnerjev prek spleta, je strah, da se bo proces 
nadaljeval tudi po tem, ko »se načrt uresniči«. Vendar istočasno z željo o večnem trajanju pride 
tudi odločitev o večni ljubezni ne le partnerju, temveč tudi samemu sebi. Nenazadnje gre za 
obvezo ob zavedanju, da je »trava na sosednji zemlji vedno bolj zelena«, in poraja se vprašanje, 
kako uskladiti »dokler naju smrt ne loči« s povsem povprečnim pripadnikom take družbe, ki je 
radoveden, živ in sproščen. Ne gre za razvratnost, kakor menita Bauman in Leoncini (2018), 
ampak za preprosto željo oziroma vzgib, za gibalo, ki ga človek po naravi idealizira kot 
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pozitiven izraz. In prav ta želja je lahko vzgib, ki uničuje, ljubezen pa je želja po negovanju 
subjekta, za katerega nam je mar. Ljubezen torej ščiti in pri tem avtorja ne vidita nobene 
povezave s človeško negotovostjo. Negotovost je namreč tista, ki povzroča propadanje 
sodobnih medsebojnih vezi.  
Marsikateri avtorji kritično ocenjujejo novodobno navezanost na raznovrstne tehnične 
pripomočke, kot so računalniki, tablice in telefoni ter z njimi povezane aplikacije in družbena 
omrežja, medtem ko imata Bauman in Leoncini (2018) precej objektiven pogled. Pravita, da so 
bili včasih le drugačni načini spoznavanja partnerjev in da se je pri tem porabilo ogromno časa, 
ker je bil »prenos informacij« počasnejši. Tudi prejšnje generacije so preživljale čas 
»prilepljene na telefon«. Če se le spomnimo »kulture kratkih klicev«. Če ti je bil nekdo všeč, si 
se pozanimal za njegovo številko (kar je seveda trajalo) in potem si se dneve in dneve ukvarjal 
s tem, da si to osebo poklical, počakal, da je dvignila slušalko in nato si prekinil. In pozneje si 
morda poslal sporočilo, čakal na povratno sporočilo in vse to je trajalo, preden si se opogumil, 
da si nasprotno osebo povabil na zmenek. In ko si to osebo dejansko sploh spoznal, si morda 
ugotovil, da ti nikakor ne ustreza. Ves ta proces je terjal veliko časa. Vse novodobne aplikacije 
in portali, kakor menita Bauman in Leoncini (2017), dejansko le skrajšajo čas. Gre za prevlado 
časa nad prostorom, k čemur stremimo že od nekdaj. Družbo vsesplošno zanima vse, kar še bolj 
skrajša prostorske razdalje in pospeši postopek izbire. »Tekoča moderna« je popolnoma 
spremenila psihološke vzorce in posledično tudi kinestetične prototipe.  
Bistvene spremembe v intimnosti so tako rekoč v največji meri povezane z vsemi opcijami, ki 
jih ponuja svetovni splet. V nadaljnje se pojavlja vprašanje, kaj nam in naši identiteti v resnici 
predstavlja svetovni splet? Je to ločen svet ali nekakšna dopolnitev, ki je za dandanašnjo 
identiteto že nepogrešljiva? Svetovni splet postaja sodobna izložba človeške identitete, ki pa 
žal za seboj pušča tudi marsikatere žrtve. Te žrtve v večini predstavljajo občutljivi in krhki 
posamezniki. Vse, kar se dogaja na spletu, širi javno sfero na račun zasebne. Avtorja, kot sta 
Bauman in Leoncini (2017), istočasno pozdravljata vse nove načine komunikacije in 
spoznavanja partnerjev ter po drugi strani zelo realno dajeta kritiko družbenim omrežjem, češ 
da so varljive. Po eni strani dajejo družbena omrežja vtis univerzalne demokracije, a istočasno 
ustvarjajo posameznikovo osebno, individualno vizijo. Več kot očiten je prenos zasebnega v 
javno, kar je tudi poglavitna značilnost »ljudstva svetovnega spleta«. A kljub temu svetovni 
splet obstaja in poznamo ga kot politično in demokratično idealno okolje.  
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Tradicionalni zmenki so bili osnovani na značilni romantični ideologiji spontanosti, medtem ko 
zmenki prek spleta zahtevajo racionalizacijo, ki je nekako v nasprotju z idejo ljubezni, ki je 
nepričakovana in nastopi večinoma proti naši volji in pameti. Razlike sodobnega načina se 
kažejo tudi v tem, da je bila tradicionalna ljubezen intimno povezana s seksualno privlačnostjo, 
osnova zmenkov prek spleta pa je breztelesna tekstovna interakcija. Tradicionalna ljubezen 
odraža odsotnost interesov, kar pomeni ločitev instrumentalnega delovanja od sfere občutkov 
in čustev. Svetovni splet pa poveča instrumentalizacijo romantičnih interakcij, saj na prvo 
mesto postavlja »vrednost«, ki jo posamezniki pripišejo sebi in drugim na strukturiranem trgu 
(Illouz, 2010, str. 106–111).  
Problem sodobnega dojemanja ljubezni je negotovost in nevednost v povezavi z občutkom 
nemoči. Pravzaprav gre za razmerje »popolne svobode« in »popolne varnosti« ter zavedanja, 
da nič od tega nikoli ni bilo in ne bo doseženo. V sodobnem času ne gre več za prevlado enega 
spola nad drugim. Odnosi so mnogokrat prekinjeni zaradi notranjih protislovij, kot so vrednote 
in stanja, za katera si želimo, da bi se vzpostavila (Bauman in Leoncini, 2018, str. 55–58). 
Današnja družba je, kakor pravi Lenarčič (2010, str. 18–19), izrazito spreminjajoča se in 
postavlja tradicionalne družbene vzorce ob zid. Tradicionalni koncepti pojasnjevanja 
družbenega delovanja in odnosov ne zadoščajo več, saj ne upoštevajo tudi omrežnega delovanja 
in tako lahko vodijo k napačnim zaključkom.  
Na zasebnost in intimnost današnjega časa je potrebno gledati povsem drugače. Kakor meni 
Švab (2019), o intimnosti kot sociološko relevantni tematiki govorimo šele v zadnjih treh 
desetletjih. Do tedaj smo namreč poskušali razumeti zgolj koncepta »osebnih« in »primarnih« 
odnosov, ki razlagajo fenomen družine in prijateljstva. Postmodernost, v kateri ima fenomen 
intimnosti posebno mesto, torej postavlja v ospredje poglavitna vprašanja o zaupanju, tveganju, 
globalizaciji in nejasnosti oziroma negotovosti. Pri tem ne smemo ločiti osebnega življenja, ki 
naj bi po mnenju nekaterih avtorjev izginjalo, temveč je potrebno zgolj razumeti, da so osebno 
življenje in družbene vezi globoko povezana z obširnostjo abstraktnih sistemov. Ne glede na 
vprašanje zaupanja je potrebno razumeti, da se v življenju neizogibno pojavljajo nevarnosti, ki 
jih ni mogoče predvideti, in da je pojav »preračunljivih odnosov« povsem pričakovan. V 
dandanašnjem družbenem prostoru je za to vedno na voljo nedoločen obseg potencialnih smeri 
delovanja, izbiranje med njimi pa poteka konstantno (Giddens, 2019, str. 211). 
V tekoči moderni družbi je dojemanje spolnosti več kot očitno drugačno od prejšnjih obdobij. 
Kar je bilo včeraj prepovedano, je danes povsem »sprejemljivo« oziroma je tukaj. Lahko bi 
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govorili o znamenju »avantgarde« v smislu preseganja »starega«, biti dejaven, biti uspešen in 
»biti nad« na kateremkoli področju, tudi v spolnosti. Po mnenju Jeana Piageta3 (v Bauman in 
Leoncini, 2018, str. 61) naj bi bil pojav povezan s sposobnostjo oziroma inteligenco. 
Inteligentnejši naj bi bil tedaj, ko si »prilagojen«, za današnje čase preprosto fleksibilen. 
Bivamo namreč v sodobnem času, kjer se pregrade in meje vse bolj odmikajo, tako tudi »meje 
spolnosti« postajajo zabrisane. Vendar pa se tako na vseh področjih prav zaradi te 
»fleksibilnosti« pojavi primanjkljaj referenčne točke, kakršna je stabilnost, in s tem postajajo 
posamezni segmenti na trenutke lastna utvara. Odgovor na t. i »fleksibilno generacijo« tako ni 
le fleksibilno delo, kateri termin nam je dobro poznan, temveč tudi fleksibilna ljubezen, ki je 
vznikla vzporedno z vsemi ostalimi pojavi. Avtorja se zanimivo sprašujeta, če je pojav 
fleksibilnosti torej zapisan v genih, in pri tem ciljata na poligamijo. Številni znanstveniki 
namreč že več sto let trdijo, da se človek rodi poligamen. In če je to res, ali je morda »tekoča 
ljubezen« vrnitev k izvorom človeške spolnosti? Le pač na moderen način? 
Dandanašnja »trgovina partnerjev«, ki je močno povezana s strategijami nakupovanja, kaže na 
generalno spremembo v intimnosti, seksualni kulturi in morali. V primerjavi s tradicionalnimi 
zmenki je (vsaj sprva) posameznik bolj obravnavan kot objekt, ki bo izpolnil posameznikove 
(iskane) kriterije (Bauman4, 2003; v Žakelj in drugi, 2015, str. 11). Iskalci razmerij (v tem 
primeru kupci) se počutijo tudi bolj sproščene, saj, kakor pri nakupovanju prek spleta, 
pregledajo »ponudbe«, pri katerih »nakup« ni obvezujoč. Potencialni partner mora biti tako 
kolikor je mogoče blizu zastavljenih kriterijev, s čimer posameznik zmanjša verjetnost tveganja 
za neuspeh oziroma bolje rečeno za neustrezno izbiro. Pri tem vsekakor ne moremo trditi, da 
takšen princip ni prisoten pri tradicionalnih zmenkih. Vsekakor je, vendar se razlikuje v načinu, 
predvsem pa v hitrosti odvijanja dogodkov (Smail5, 2004; v Žakelj in drugi, 2015, str. 11). 
Eva Illouz (2010, str. 94) se ukvarja s temeljnim vprašanjem razmerja med telesom in čustvi v 
okviru romantičnih razmerij v realnosti in prek spleta. Spletne romance naj bi po njenem 
mnenju imele večjo težo kot romance iz realnega življenja, saj prve izničijo pomen telesa in s 
tem omogočijo popolnejše izražanje posameznikovega avtentičnega jaza, ki se izraža prek 
samopredstavitve na spletu. 
 
 
3 Piaget, J. (2013). Behaviour and evolution. Routledge. 
4 Bauman, Z. (2003). Liquid love. Cambridge: Polity Press. 
5 Smail, B. (2004). Online personals and narratives of the self: Australia’s RSVP. Convergence, 10 (1), 93–107. 
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4  SAMOPREDSTAVITEV 
 
Samopredstavitev lahko izvira iz temeljnega mehanizma vznikanja identitet, ki temelji na 
vprašanju »Zakaj ljudje sprejemajo skupinske identitete za svoje?« Po mnenju Praprotnika 
(1999, str. 48) ne glede na množico ideoloških strategij in mehanizmov, katerih vloga je 
ustvarjanje skupinskih identitet, se identitete deloma reproducirajo tudi »individualno«. S tem 
je mišljeno »racionalno premišljeno« in morda »strateško« delovanje posameznikov. Razlog je 
lahko povsem razumski in nastane kot plod posameznikove bojazni, da mu lahko zavračanje 
»samoumevnih« identitet prinese nevšečnosti in s tem na nek način frustracijo. Posameznikom 
individuum tako izginja predvsem ob dejstvu, da so nekatere identitete vsesplošno sprejete kot 
»vrednote«. To na nek način, po mnenju Praprotnika (1999, str. 49), predstavlja mehanizem 
»slepega polja«, ki posameznike odvrača od »soliranja«. Verjetje kaj je »prav« in kaj ni, določa 
same cilje delovanja in obenem možnosti za delovanje. Te dejavnosti zaradi svoje 
samoumevnosti ne dopuščajo alternative, kar pa predstavlja zadosten pogoj, da se vsakdanje 
verjetje spremeni v »vednost«.  
Predvsem za člane določene (virtualne) skupnosti je smiselno opozoriti na ustvarjanje 
identitete, ki je sprejemljiva za člane te skupnosti, kar pa seveda bistveno vpliva tudi na način 
samopredstavitve. Z namenom pridružitve skupnosti se je posameznik pripravljen prilagoditi 
normam in vrednotam, ki so značilne za to skupnost. To dejansko pomeni, da posameznik 
predstavi zgolj tiste elemente svoje individualnosti, ki jih želi, ali pa ustvari popolnoma novo 
podobo (virtualno identiteto). Samopredstavitev je v tem kontekstu vprašljiva, saj sama narava 
kibernetskega prostora postavlja tudi identiteto pod vprašaj. Na nek način identiteti omogoča, 
da postaja nenadzorovana oziroma poljubna stvaritev uporabnikov. Zaradi tega jo nekateri 
avtorji opredelijo kot premakljivo, fluidno oziroma svobodno izbrano igro, v kateri se lahko 
posameznik predstavi v različnih vlogah, podobah in aktivnostih (Lenarčič, 2010, str. 88–92). 
Samopredstavitev nemalokrat izhaja iz načinov ohranjanja neenakosti med ljudmi v sodobnem 
»demokratičnem« svetu. Delitev lahko izhaja glede na veroizpoved, barvo kože in seveda tudi 
glede na spol. V tem primeru avtorji pogosto omenjajo spolno hierarhijo, za katero so »znane« 
določene značilnosti, s katerimi se posameznik poistoveti in se v okviru tega tudi predstavlja 
svetu. Kakor meni Praprotnik (1999, str. 136–138), pripadnost določenemu »družbenemu 
spolu« največkrat obnavljajo kar ljudje sami. Pripadnost spolu deluje večinoma v polju 
razlikovanja na izrazito »žensko« in izrazito »moško«, s čimer to vnaprej oblikovano dejstvo 
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postane resnično dejstvo, saj se ljudje na podlagi vnaprej oblikovanih prepričanj obnašajo in 
delujejo v skladu s svojo spolno pripadnostjo in zato v končni fazi za nazaj ugotovijo, da so se 
obnašali »po pravilih«. Seksizem je mogoče opaziti v vseh medijih. Raznovrstni članki 
pravzaprav z izrazoslovjem napeljujejo na lastnosti določene skupine. Na primer sintagma 
»ženska očarljivost« deluje v vsakdanjem življenju povsem nevsiljivo, tako da jo bralec 
komajda opazi, v bistvu pa napeljuje na implicitno prezentacijo ideologije. Označenost z »biti 
ženska«, »biti črn«, »biti Jud« dejansko pomeni biti označen z nalepko, kar nima ničesar 
opraviti z identiteto, vendar pa pogosto deluje kot močna predpostavka oziroma pogoj za vstop 
v različne moralne kategorije (Greenwood, 1994, str. 199). Zanimivo je, da preko takšnega 
mehanizma dejansko tudi ženske predstavljajo same sebe. Simone de Beauvoir6 (v Praprotnik, 
1999, str. 141) ugotavlja, da marsikatera ženska začne opis z naslednjo izjavo: »Sem ženska.« 
Na takšen način bi svoj opis začel le redko kateri moški. Opredeljevanje oseb na podlagi spola 
je torej zgolj naučeno.  
Goffman opisuje samoreprezentacijo kot nekakšno predstavo. Razlikuje med signali, ki jih 
oddajamo namenoma, kot del namerne predstave, in med signali, ki jih oddajamo nenamerno 
(Gofman, 2014). Njegovo delo na samopredstavitvi pojasnjuje načine, kako se lahko 
posameznik strateško ukvarja z dejavnostmi, da bi drugemu podal vtis, ki mu je v interesu. Ta 
vedenja za upravljanje vtisov so sestavljena iz danih izrazov, npr. komunikacije v 
tradicionalnem smislu, in izrazov, ki se oddajajo, npr. predvidoma nenamerna komunikacija, 
neverbalna sporočila za komunikacijo.  
 
4.1   Samopredstavitev na spletu 
Glavna skrb virtualnih zmenkov je samopredstavitev. Uporabljene strategije so še posebej 
pomembne v začetni fazi razmerja, saj so podane informacije ključne za odločitve o 
nadaljevanju odnosa ali ne. Tako posameznik po želji pozitivne samopredstavitve doživlja 
pritiske in napetosti med procesi ustvarjanja svoje virtualne podobe. Razpet je med procese, ki 
morda vsebujejo ščepec prevare, in potrebo po pristni predstavitvi samega sebe. 
Po eni strani se lahko uporabniki spletnih zmenkov predstavijo bolj pozitivno in »nad 
povprečjem'«, kot dejansko so. Takšna strategija jim lahko pomaga pritegniti več potencialnih 
partnerjev. Po drugi strani pa se lahko uporabniki predstavljajo na način, ki se natančno ujema 
 
6 De Beauvoir, S. (1976). The prime of life. Harper and Row. 
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z njihovimi dejanskimi lastnostmi, s strategijo, ki zmanjšuje razlike v prihodnosti med tistimi, 
kar v resnici so, in tistimi, ki jih drugi morda pričakujejo. Ta zadnja strategija je v skladu z 
ugotovitvijo, da so to uporabniki spletnih zmenkov, ki iščejo dolgoročne odnose (Caspi, 2008, 
str. 1–2). 
Udeleženci v spletnem okolju doživljajo enake pritiske in želje kakor pri interakcijah v živo, 
vendar komunikacija prek spleta omogoča, da imamo nad samopredstavitvenim vedenjem večji 
nadzor, je bolj podvržena samocenzuri in je bolj popravljiva, kar omogoča posameznikom bolj 
strateško upravljanje spletnih interakcij. Ta večji nadzor nad samopredstavljanjem ne vodi 
nujno do napačne predstave na spletu. Zaradi vizualne anonimnosti lahko pod določenimi 
pogoji spletni medij udeležencem omogoči, da se izrazijo bolj odprto in pošteno. Ker je cilj 
številnih udeležencev spletnih zmenkov intimen odnos, so lahko ti posamezniki bolj motivirani 
za pristno samorazkritje (Alterovitz in Mendelsohn, 2013, str. 163). 
Močna samopredstavitev je ključna, ko je oseba vključena v spletne zmenke. Medtem ko je 
samopredstavitev v živo dinamična in utelešena, je samopredstavitev na spletu statična in 
vključuje opisovanje nekega videza ustno ali z uporabo fotografij. Pri tem so ključni dejavniki 
kreativna imena, osupljive primerne fotografije, naslovna sporočila in opisi, kar vpliva na 
spoznavanje potencialnih partnerjev. Spletni profili včasih izgledajo kot reklame nas in našega 
življenja (Jacobson in drugi, 2006, str. 5). 
Ker človeka nasproti ne vidimo v živo, imajo fotografije močan vpliv na všečnost. Pomembno 
je, ali imamo na fotografijah pristen nasmeh, kakšna je naša pozicija glave, telesa, npr. rahel 
nagib glave lahko poveča našo privlačnost, kako smo oblečeni, kje smo se slikali itd. Poleg 
fotografije je zelo pomembno, kakšni so naši samoopisi, ali uporabljamo zapleten jezik ali so 
besedila preprosta in razumljiva. Poleg privlačnega besedila in fotografije na privlačnost vpliva 
tudi izbira imena. Ali izberemo ime s pozitivno ali negativno konotacijo, ali so duhovita, 
razigrana … vse to močno vpliva na vtis, ki ga bomo naredili na druge. Prvi vtisi so pomembni 
pri vsakem stiku, pa naj bo to srečanje v živo ali preko spleta (Jacobson in drugi, 2006, str. 5). 
Socialne medije lahko definiramo kot spletna mesta, ki uporabnikom omogočajo povezovanje, 
ustvarjanje in skupno rabo vsebine. Samopredstavljanje je tako pogoj, da lahko sodelujemo v 
spletnem prostoru. Ta povezava z vsakodnevnim življenjem je najmočnejši atribut družbenih 
medijev in prenaša samopredstavitev na novo raven (Wyss, 2016, str. 3). 
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Ljudje že tisočletja uporabljajo različne medije in načine za predstavljanje sebe. Vendar šele z 
porastom družbenih medijev lahko »vsakdanji« ljudje delijo svoje samopredstavitve z večjim 
občinstvom kot kdaj koli prej. Spletna mesta za zmenke odpirajo novo priložnost za vpogled v 
strategije samopredstavitve in učinke oblikovanja vtisov (Caspi, 2008, str. 1–2). 
Illouz (2010, str. 102) pravi, da »samopredstavitev s posredovanjem skozi jezik, kakršna je 
značilna za spletne profile, privzame uniformen značaj«. Kot na primer: moški si želi prijazno, 
bistro, zabavno, prikupno partnerico in ženska v svojem profilu napiše: »Sem prijazna, bistra, 
zabavna in prikupna.« V nasprotju pa npr. najuspešnejši psihološki profil zahteva, da 
odstopamo od homogenega, kar dejansko spet sovpada z vsesplošnimi nagibi sedanje družbe. 
 
4.2   Predstavljanje žensk in moških 
Samopredstavitev žensk in moških se v splošnem razlikuje in s tem namenom smo podrobneje 
pregledali teorijo ženske in moške narave z vidika samopredstavljanja. Poudarjanje videza 
žensk (in dandanes vse več tudi moškega) je postalo odločilni način, kako družba nadzira 
seksualnost. Dandanašnji prevladujoči vizualni ideal je vedno estetski ideal, ki narekuje 
prevladujoče vrednote seksualnega vedenja. Ženske, da bi predstavljale »legitimne igralke« 
sodobnega časa, kar pomeni v skladu z vrednotami družbe, uporabljajo različne načine t. i. 
legitimnih politik, kar seveda povečuje in utrjuje sam ideološki okvir normativnega 
opredeljevanja »normalne ženske« (Praprotnik, 1999, str. 119–122).  
Za razliko pa so moški ženskam in samim sebi telesno bolj tuji. Vzrok odtujitve je mogoče najti 
v dejstvu, da oni sami posedujejo oblast v družbi in obenem postavljajo definicije, s čimer so 
se izognili današnjemu množičnemu definiranju seksualnega. Njihovo fizično pojavnost 
dojema sodobna družba kot samoumevno, medtem ko je žensko telo s podrobnostmi definirano 
(Praprotnik, 1999, str. 124). 
Ideja, da pojma moški in ženska odsevata kulturne konstrukte in ne naravnih značilnosti, je bila 
prvič uveljavljena v delu Sex and Temperament avtorice Margareth Mead (1935). Biološke 
razlike med spoloma tako ne morejo pojasnjevati in zagotavljati univerzalnih osnov za socialne 
definicije.  
Za tako množično razliko o ideologiji moških in žensk so najbolj krivi mediji, ki prikazujejo 
moža z modrostjo in ženo z nežnostjo. Družba pa običajno prevzema od »tistih, ki vedo več«. 
Tovrstna predpostavljanja o vednosti so torej reproducirana v kulturi in družbenem življenju, 
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ali še bolj skrito z manipulacijskimi identifikacijskimi modeli oglaševalskih kampanj. Ervin 
Goffman je tovrstno problematiko opisoval v svojem delu Gender Advertisements in izpostavil 
predvsem situacijo dajanja inštrukcij s strani moških nevedni ženski. Vse to nam na nezavedni 
ravni skuša pričarati realno podobo ženske in moške narave. Vendar če pogledamo globlje, so 
v marsikaterih primerih dandanes ravno ženske »glava družine«, kar pomeni, da na nek način 
stojijo zadaj kot prave nosilke moči (Goffman, 1979).   
Prisotnost spletnih zmenkov je v zdajšnji družbi čedalje večja in vse bolj postaja tudi splošno 
sprejeta. In prav zaradi tega je ravno samopredstavljanje tako pomembno oziroma 
posameznikova odločitev, kako se bo predstavljal. Jacobson in drugi (2016) so v svoji študiji 
ugotovili, da moški lažje predstavljajo osebno premoženje, cilje v odnosih, osebne interese in 
osebne lastnosti, medtem ko ženske bolj verjetno napačno predstavljajo težo. Predpostavlja se, 
da obstaja razlika med tistim, za kar ljudje pravijo, da iščejo romantičnega partnerja v svojem 
spletnem profilu, in tistim, kar si v resničnem življenjskem razmerju dejansko želijo. Z izvedbo 
te študije so raziskovalci želeli najti posebne razlike med profili moškega in ženskega spola. 
Želeli so ugotoviti, če obstajajo določeni trendi ali razlike med obema spoloma. Menijo, da se 
moški in ženski profili med seboj razlikujejo v tem, kar izražajo o sebi. Pri tem se seveda 
pojavlja vprašanje, ali dejansko obstaja trend, da se ljudje namerno lažno predstavljajo na svojih 













5  SPLETNI PORTALI ZA ZMENKE 
 
Zaradi globalizacije in digitalizacije se je ustvaril popolnoma nov način življenja, ki mu lahko 
rečemo tekoče sodobno življenje (Bauman 2003). V tem tekočem sodobnem življenju so ljudje 
začeli razmišljati drugače o odnosih, zmenkih in ljubezni. Poleg tega internet in socialni mediji 
omogočajo povezovanje ljudi, ki se še nikoli niso videli. Ker je življenje videti bolj «tekoče«, 
je tudi v medsebojnih odnosih drugačen, hitrejši tempo. Temu tempu primerno so se prilagodili 
tudi postopki zmenkov in spoznavanja partnerjev (Bazarova, Taft, Choi in Cosley, 2013, str. 
126). 
V zadnjih letih se je uporaba spletnih zmenkov ali spletnih osebnih storitev torej razvila iz 
obrobne v običajno družbeno prakso. Spletno prizorišče za zmenke predstavlja priložnost za 
spreminjanje kulturnih norm, te pa vplivajo na oblikovanje odnosov, ki jih posreduje 
tehnologija. Omogoča nam vpogled v pomembne vidike spletnega vedenja, kot so oblikovanje 
vtisov in strategije samopredstavitve. Vseprisotni dostop do interneta, zmanjšana družbena 
stigma, povezana s spletnimi zmenki, in cenovno ugodne cene internetnih strani za povezovanje 
stikov prispevajo k vse večjemu učinkovitemu načinu za srečanje s partnerji za zmenke ali za 
dolgoročne odnose (Wyss, 2016, str. 5). 
Internetni zmenki so se začeli z ljudmi, ki so bili osamljeni, sramežljivi ali niso prejeli 
pozornosti iz svojega okolja. Pri spoznavanju preko interneta so čutili, da obstaja manjše 
tveganje, komunikacija je običajno bolj gladka, predstavijo se lahko drugače, lepše in bolj 
samozavestno, kar bi v njihovih očeh vodilo do več uspeha pri spoznavanju partnerjev 
(Bazarova in drugi, 2013, str. 134). 
Žakelj in drugi (2015, str. 21) ugotavljajo, da tudi v Sloveniji iskanje partnerja prek spleta 
postaja počasi sprejemljivo. Kljub temu tudi tisti, ki so prisotni na teh portalih, še vedno 
nekoliko dvomijo v pristnost tovrstnega iskanja. Zanimivo pa je dejstvo, da tisti, ki so prek 
spleta spoznali partnerja in zgradili uspešno zvezo, običajno zamolčijo, kje so se spoznali, kar 
zopet narekuje nek pridih tradicionalnosti in pričakovanj družbe tudi v sodobnem času. 
Proces spletnih zmenkov in prizadevanje za romantiko se precej razlikuje od tradicionalnih 
spletnih zmenkov. Povezava, ustvarjena med potencialnimi partnerji, je drugačna kot pri 
odnosih v živo. Tradicionalno druženje se najpogosteje začne s prostorsko bližino in fizično 
privlačnostjo, ki mu sledi preiskava podobnosti in interesov ter nato osebno samorazkritje. 
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Zmenki se običajno začnejo enkrat na teden in se lahko pospešijo po času, ko vas «spoznamo«. 
Za razliko se spletni zmenki običajno začnejo z naletom e-poštnih sporočil, ki so lahko veliko 
bolj intimna, ter se lahko razvijejo veliko hitreje kot zmenki v resničnem svetu. Na spletu se 
lahko intimna povezava vzpostavi celo v nekaj dneh, kar bi v resničnosti lahko trajalo tedne ali 
celo mesece. Ko se vzpostavi ta intimen odnos, se začne proces srečevanja iz oči v oči. 
Velikokrat e-poštno pošiljanje ali spletni klepet vodita k telefonskim klicem, kar je končno 
vodilo v srečanje v živo (Rosen, Cheever, Cummings in Felt, 2008, str. 2127). 
Kljub temu pa se poraja vprašanje, ali se spletni zmenki bistveno razlikujejo od običajnih 
zmenkov v smislu želja in ciljev. Socialne in komercialne institucije, ki pomagajo zakonskim 
zvezam, so raznolike in obstajajo že dolgo časa. Povezovalni in uvodni posredniki, zlasti zaradi 
olajšanja nastanka, ohranjanja ali reševanja zakonske zveze, so bili sestavni del trga za 
zakonske zveze že pred pojavom spletnih zmenkov. Poleg tega se računalniki že več kot 60 let 
uporabljajo za romantično ujemanje, tako v komercialne namene kot v raziskovalne (Finkel, 
Eastwick, Karney, Reis in Sprecher, 2012, str. 27). 
Žakelj in drugi (2015) so s pomočjo poglobljenih intervjujev proučevali sociološke aspekte 
spoznavanja partnerjev prek interneta ter analizirali posamezne karakteristike uporabnikov 
spletnih zmenkov v Sloveniji. Te karakteristike so obsegale proces filtriranja pri iskanju 
parterjev na konceptu specifičnih uporabniških profilov in proces ustvarjanja svojega profila. 
Raziskava je pokazala, da primerni vzrok priključitve k spletnim stranem za zmenke ni bilo 
iskanje partnerja, temveč sklepanje prijateljstev in socializacija. Kar 63,63 % obravnavanih 
heteroseksualnih intervjuvancev je bilo tedaj v stabilnem razmerju. Avtorje je v raziskavi 
zanimal vzrok uporabe interneta za iskanje potencialnih partnerjev in proces iskanja ter 
ustvarjanja profilov. Pri tem se niso osredotočili na razlike med moškimi in ženskami, temveč 
na razlike med spolno usmerjenostjo, torej med heteroseksualnimi iskalci, lezbijkam in geji.  
Internetni zmenki ne predstavljajo povsem drugačnega načina spoznavanja partnerjev, temveč 
predvsem dopolnilo tradicionalnemu načinu, ki pa je obenem tudi bolj ciljno usmerjeno in na 
katero razsežnosti prostora nimajo vpliva. Hardey7 (2004; v Žakelj in drugi, 2015) pravi, da je 
 
7 Hardey, M. (2004). Mediated relationships: Authenticity and the possibility of romance. Information, 
Communication and Society, 7, 207–222. 
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srečanje v živo (po pogovorih prek spleta) test resnice, ki je odločilen, če se bodo stiki 
nadaljevali in če bodo vodili morda tudi v fizično razmerje. 
Spletne zmenke, kakor je bilo omenjeno že v prejšnjih poglavjih, lahko primerjamo z 
nakupovanjem. Uporabniki pogledajo večino potencialnih partnerjev, nato pa kontaktirajo 
samo tiste, ki se jim zdijo najbolj zanimivi (Bazarova in drugi, 2013, str. 133). 
Tako imenovano  »ciljno trženje« ima dve jasni strategiji. Prva temelji na izražanju in 
opisovanju sebe na način, ki ne odganja tistih, ki ne bi bili ustrezni potencialni partnerji. Druga 
strategija pa je ravno nasprotna: eksplicitno opisuje točno tiste, ki bi utegnili predstavljati 
potencialne partnerje. Ciljno trženje obsega tudi objavo enakih profilov na različnih portalih za 
zmenke z namenom povečanja možnosti pridobitve potencialnih partnerjev (Smail8, 2004; v 
Žakelj in drugi, 2015, str. 16). 
Komunikacija se nanaša na priložnost uporabnikov, da za interakcijo uporabljajo različne 
oblike računalniško posredovane komunikacije, preden se s potencialnimi partnerji srečajo v 
živo. Mehanizmi komunikacije se glede na strani za zmenke močno razlikujejo. Obstajajo 
asinhrone oblike komunikacije, vključno s sistemi za poročanje, ki približajo e-pošto, do 
enostavnejših, manj prilagojenih oblik komuniciranja (npr. virtualnih namigov ali všečkov), ki 
hitro in natančno prenesejo neko mero zanimanja. Nekatere spletne strani pa ponujajo tudi 
sinhrone oblike komuniciranja v realnem času, na primer klepet v živo in interakcijo v živo 
preko spletne kamere, ki uporabnikom omogoča, da se vidijo in slišijo. 
Ujemanje se nanaša na uporabo spletnega matematičnega algoritma za identifikacijo 
potencialnih partnerjev, imenovanih »ujemanja« za njihove uporabnike. To je uporabniku 
predstavljeno ne kot izbirni izbor potencialnih partnerjev, temveč kot potencialni partnerji, s 
katerimi bo uporabnik imel še posebej verjetno pozitivne romantične rezultate. Ključna 
predpostavka, na kateri temeljijo algoritmi ujemanja, je, da bodo imeli nekateri potencialni pari 
na koncu kratkoročno ali dolgoročno (ali oboje) boljše romantične rezultate kot drugi, ker so 
posamezniki bolj romantično združljivi že na začetku. Čeprav vsa spletna mesta ponujajo 
določeno stopnjo dostopa in komunikacije, veliko spletnih mest ne ponuja ujemanja (Finkel in 
drugi, 2012, str. 52). 
 
8 Smail, B. (2004). Online personals and narratives of the self: Australia’s RSVP. Convergence, 10 (1), 93–107. 
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Spletne zmenke lahko razumemo tudi kot romantično fantazijo, kjer si idealnega partnerja 
uporabnik s pomočjo slik in virtualnega pogovora ustvari v svoji glavi. Na drugi strani spletnega 
mesta se tako lahko samodejno ustvarijo popačene predstave in pričakovanja, kar lahko v 
primeru srečanja iz oči v oči vodi v veliko razočaranje (Bazarova in drugi, 2013, str. 123). 
Negativne plati iskanja partnerjev prek spleta je zaznati tudi v okviru raziskave Žakelj in drugi 
(2015), v kateri intervjuvanci omenjajo primanjkljaj neposrednega stika (stika v živo) in 
zavajajočih (lažnih) informacij na profilih uporabnikov. Nepričakovano se je »ekonomski 
vidik« pojavil tudi v okviru negativnih plati zmenkov prek interneta. Nekatere spletne strani za 
zmenke so namreč deloma plačljive in uporabniki, ki so plačali članstvo, so pričakovali precej 
veliko količino zmenkov, dejansko pa so morali vložiti veliko truda za malo efekta, kar se jim 
je zdelo z vidika potrate časa precej neugodno. 
S porastom spletnih zmenkov je vredno primerjati tudi stopnjo samorazkritja s tistimi zmenki, 
ki potekajo v realnosti. Samorazkritje je dejanje razkrivanja osebnih podatkov o sebi drugim 
(Rosen in drugi, 2008, str. 2127). Samorazkritje pomeni sproščanje tesnobe in strahu pred 
izgubo nekoga zaradi bolj intimnega poznavanja nekoga. Ko enkrat odnosi dosežejo to stopnjo, 
postanejo bolj intimni. Pri spoznavanju ljudi v živo so ljudje običajno veliko bolj previdni pri 
samorazkritju. Šele potem, ko postavijo merilo zaupanja, ljudje začnejo razkrivati več o sebi, 
vključno s svojimi globljimi notranjimi občutki. Ko se ljudje srečajo na spletu, običajno v prvih 
nekaj e-poštnih sporočilih razkrijejo veliko več o sebi kot bi na prvem zmenku v realnosti 
(Rosen in drugi, 2008). 
Čeprav iskanje partnerjev s posredovanjem oziroma pomočjo (angl. mediated matchmaking) ni 
nov pojav, je število uporabnikov, ki preko spletnih strani iščejo potencialne partnerje, bodisi 
za romanco bodisi za resno zvezo, vsak dan večje. Madden in Lenhart9 (2006; v Caspi, 2008, 
str. 2) sta poročala, da je kar 11 % uporabnikov interneta – 16 milijonov Američanov – 
uporabilo spletno stran za zmenke. Število obiskovalcev teh spletnih strani pa je morda še večje.  
Ob vseh vsakdanjih opravilih so ljudje praktično naveličani množičnih izhodov zaradi iskanja 
partnerjev. Istočasno pravijo, da se v barih in nočnih klubih bolj ali manj nahajajo dekleta in 
fantje, ki so premladi. Veliko anketirancev je poudarjalo tudi ekonomsko plat spoznavanja 
 
9 Madden, M. in Lenhart, A. (2006). Online dating. Washington, DC: Pew Internet and American Life Project.  
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partnerjev prek spleta. Spet drugim anketirancem je bil to »edini izhod«, saj se počutijo prestare, 
da bi hodili ven in upali, da spoznajo sebi primernega partnerja (Žakelj in drugi, 2015). 
 
5.1   Spletni profili 
Kot posledica digitalizacije, interneta in sodobne IKT se je rodil popolnoma nov koncept 
samopredstavitve: spletni profili. Ljudje se običajno predstavljajo na način, za katerega se jim 
zdi, da je privlačen do drugega spola. Cilj je čim bolj nadzorovati vtise, ki jih imajo drugi o njih 
(Elison in drugi, 2006, str. 417). 
Pri oblikovanju profila gre pravzaprav za izpolnjevanje vprašalnika, pri katerem gre 
posameznikov jaz skozi obsežen postopek refleksivnega samoopazovanja, introspekcije, 
samokarakterizacije ter artikulacije okusov in mnenj. Samopredstavitev tako predstavlja medij, 
ki zasebni (psihološki) jaz pretvori v javni nastop. Jaz je tako opredmeten prek vizualnih 
sredstev reprezentacij in jezika. Nekateri portali delujejo smiselno, po principu iskanja 
(združevanja) podobnih profilov (Illouz, 2010, str. 97–98). 
Ustvarjanje osebnih profilov (samopredstavitev strani) poteka na način, da posameznik navede 
tiste svoje lastnosti oziroma aktivnosti, s katerimi meni, da bo impresioniral svojega 
potencialnega partnerja. Istočasno gre za izpostavitev tistih lastnosti, katere bi dejansko 
prepričale »pravega partnerja« (Walther in drugi10, 2001; v Žakelj in drugi, 2015, str. 20). 
Prednost ali zmogljivost spletnih zmenkov je, da lahko udeleženci uporabijo določene iskalne 
parametre za izločanje profilov iz večje baze podatkov (Ellison in drugi, 2006, str 432–433). 
Kljub temu, kakor pravita Paap in Raybeck11 (2005; v Žakelj in drugi, 2015, str. 18), da spletni 
profili odsevajo osebni profil, pri katerem gre za osebno noto predstavljanja, morajo biti še 
vedno kreirani v okviru družbeno sprejemljivih norm in principov ustvarjanja spletnih profilov, 
kakršni so blizu in poznani uporabnikom. Posameznik mora tako najti ravnotežje med 
unikatnostjo, socialnimi normami, pravili in pričakovanji.  
 
10 Walther, J. B., Slovacek, C. L. in Tidwell, L. C. (2001). Is a picture worth a thousand words? Photographic 
images in long term and short term computer-mediated communication. Communication Research, 28, 105–134. 
11 Paap, K. in Raybeck, D. (2005). A differently gendered landscape: Gender and agency in the web-based 
personals. Electronic Journal of Sociology, 9, 1–44. 
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Vse, od uporabniškega imena do uporabe jezika ali izbire fotografije, lahko nakazuje določene 
lastnosti spletne interakcije; nekateri signali »dajejo« predvideni pomen, hkrati pa »oddajajo« 
nadaljnje nenamerne informacije (Caspi, 2008, str. 2). 
Pri interakcijah v živo signali, ki jih oddajamo po naključju, morda z govorico telesa, bežnim 
izrazom, ali morda z nenadno spremembo intonacije, izdajajo veliko informacij o drugih ljudeh. 
Pri interakcijah preko spleta so ti kanali za komunikacijo omejeni, na voljo je veliko časa za 
nadzorovanje svoje samopredstavitve, kar omogoča, da se predstavljamo bolj selektivno ter res 
izpostavimo lastnosti, ki jih želimo prikazati, in skrijemo neželene.  
Uporabniki se lahko vidijo popačeno in ne lažejo namenoma, čeprav se ta percepcija morda ne 
ujema z zunanjimi opazovalci. Prav tako pa lahko uporabniki namenoma opisujejo svoj »idealni 
jaz« – kdo bi želeli biti – namesto dejanskega jaza, zaradi tega je samopredstavitev bolj težnja 
kot stvarnost. Lahko bi rekli, da v svojem profilu pišejo o svojih sanjah, kot da so resničnost. 
Po raziskavah pa naj bi bili tisti, ki v svojem spretnem profilu opisujejo svoje »prave« jaze, 
uspešnejši pri vzpostavitvi tesnih odnosov v resničnem svetu (anlg. offline world) (Fiore, 2008). 
Kadar se lahko uporabniki samostojno, selektivno ali varljivo predstavljajo v svojih spletnih 
profilih za zmenke, gledalcem profila otežijo prepričanje, da imajo natančno sliko o tem, kakšen 
je drugi uporabnik. Če bi bil namen spletnih zmenkov najti partnerje, s katerimi bi lahko 
komunicirali samo prek spleta, to ne bi predstavljalo težav – spletni odnos bi bil končni cilj. 
Kadar pa je glavni cilj vzpostaviti odnos v živo, pa  težko razberemo, kdo se nam bo zdel 
privlačen. 
Interakcije, v katerih delimo podrobnosti o sebi, so lahko različne, od skupinskega srečanja, 
pozdrava z majhnimi pogovori do pogovorov s prijatelji, družino ali partnerji. Stopnja 
samorazkritja je odvisna od situacije, v katero je oseba vpletena. Ko se srečamo v živo z neko 
osebo, ki je ne poznamo tako dobro, smo praviloma bolj zadržani. Pri spletnih zmenkih ljudje 
prej razkrijejo osebne atribute in podrobnosti o samih sebi in se izognejo malim ''neprijetnim 
začetnim pogovorom'', na katere bi sicer naleteli pri srečanju v živo (Jacobson in drugi, 2016, 
str. 7). 
Uporabniki pri ustvarjanju profilov ustvarjajo idealizirano in družbeno sprejemljivo sebstvo, ki 
zahteva, da uravnotežijo tisto, kar se zdi blizu osebni resnici in socialnim pričakovanjem. 
Psiholog Tory Higgins (1987) je razpravljal o idejah jaza v prihodnosti in sedanjega jaza. 
»Idealen jaz« govori o tem, kako bi si želeli, da nas vidijo drugi, med tem ko bi »moral jaz« 
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ponotranjiti, kaj si mislijo drugi, da bi moral biti. Ker spletni jaz'' ustvarjamo in ga ne skrivamo, 
lahko spletni uporabniki izberejo del sebe, ki ga želijo postaviti v ospredje, in ustvarijo 
potencialne prihodnje različice sebe ali pa se skrijejo pred številnimi uporabniki. Želja in cilj 
vsakega uporabnika je, da se predstavi tako, da bo ustrezal »idealnemu jazu'« in takšnemu jazu, 
ki bi moral biti za druge; na primer končal fakulteto, naredil doktorat in podobno (Almjeld, 
2014, str. 76).  
Ko uporabniki gradijo spletno identiteto s pomočjo pripadnosti – s priljubljenimi besedili, 
skupnimi interesi, hobiji ter predlaganimi čustvi, se tudi oni naučijo obvladovati vizualne 
skupne prostore.  
Nekateri uporabniki verjamejo, da bodo ljudem bolj všeč, ko bodo imeli več informacij o njih, 
v resnici pa naj bi več informacij vodilo k manj všečnosti. Lažje se razlikujemo med potencialno 
več uporabniki z več informacijami, zato več kot vemo o nekom, manj nam bo ta oseba v 
povprečju všeč. V primeru, da smo predstavljeni z zelo združljivo osebo, nam bo več informacij 
pomagalo, da bomo bolj prepričani, ali nam je ta oseba všeč (Fiore, 2008). Nekateri uporabniki 
prav namenoma ustvarjajo daljše opise, zato da njihovi profili delujejo bolj pristni in resni. 
Priljubljenost daljših oziroma krajših profilov prav tako ni značilno različna. Walther in drugi12 
(2001; v Žakelj in drugi, 2015, str. 20) zanimivo razlagajo, kako lahko daljši opisi ustvarijo 
»prenapihnjeno« sliko oseb in kako spet tisti krajši delujejo neugodno, saj si »manjkajoče 
podatke« vsak ustvari po svoje. Slednji so lahko še bolj »napačni«. Spet drugi uporabniki 
namenoma ustvarjajo profile z zvijačo, tako da so razumljivi le tistim, ki bi lahko dejansko 
predstavljali njihove potencialne partnerje.  
Predvsem moški predstavniki dajejo velik pomen fotografiji, ki jo vidijo na profilu potencialne 
partnerice. Slika tako predstavlja ključni element, vendar pa je vedno obravnavana skupaj s 
tekstualnim delom in ne ločeno. Na ženske predstavnice ima tekst sicer večji vpliv kot slika 
(Kuhar in drugi, 2010). 
Žakelj in drugi (2015, str. 19) v svoji raziskavi ugotavljajo, da je podajanje informacij o 
zakonskem stanu ključnega pomena. Poročeni heteroseksualni iskalci razmerij so na tovrstnih 
portalih namreč najmanj zaželeni. Po nepriljubljenosti jim sledijo tisti z otroki ali ločeni. 
Obiskovalci tudi nimajo radi, če jim je ta informacija (potem ko po njej povprašajo) zamolčana 
 
12 Walther, J. B., Slovacek, C. L. in Tidwell, L. C. (2001). Is a picture worth a thousand words? Photographic 
images in long term and short term computer-mediated communication. Communication Research, 28, 105–134. 
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oziroma zlagana. Kljub temu pa obstajajo tudi takšni, ki se bolj osredotočajo na to, da bodo pri 
svojih zrelih letih našli pravega partnerja, četudi ima otroka ali je ločen. Na podlagi teh dejstev 
je mogoče sklepati, da je kljub novim oblikam iskanja partnerstev še vedno zakoreninjen 
tradicionalen koncept partnerskih zvezi. Razlika je le v načinu – v racionalnem iskanju oziroma 
izbiri. 
Intervjuvanci v okviru raziskave Žakelj in drugi (2015, str. 17) so izjavili, da pri iskanju »pravih 
partnerjev« vpogled v profil ne zadošča in da so potrebni poglobljeni pogovori, s pomočjo 
katerih je mogoče ugotoviti, ali ti oseba resnično ustreza, kar pomeni, da zgolj postavitev 
kriterijev znotraj profila ne zadošča. Marsikateri uporabniki spletnih zmenkarij so bili ob 
srečanju razočarani prav zato, ker so si zaradi pomanjkanja informacij na profilu ustvarili svoje 
lastne, ki so običajno idealizirane, predvsem pa povezane s previsokimi pričakovanji. Zaradi 
pričakujoče morebitne interakcije v živo pa morajo posamezniki uravnotežiti željo po 
















6  ANALIZA PREDSTAVITVENIH OGLASOV PORTALA ONA–ON 
 
Kakor je bilo omenjeno v raziskavi Jacobson in drugih (2016), so spletni zmenki postali zelo 
pogosti v današnji družbi, saj se vse več ljudi obrača nanje kot kadarkoli prej. Ker je ta vrsta 
zmenkov postala tako splošno sprejeta, sem se odločila podrobneje analizirati oglase portala 
Ona–On, enega od najbolj prepoznavnih v Sloveniji. Za analizo sem si izbrala heteroseksualne 
osebe starosti od 25 do 45 let, ki iščejo resno zvezo. Od tega je bilo 50 moških in 50 ženskih 
oglasov. 
Glavni cilj udeležencev spletne strani Ona–on.com je najti nekoga, s katerim bi lahko 
vzpostavili intimen odnos in morda tudi resno vezo. Omejitev teh portalov predstavlja 
pomanjkanje neverbalnih znakov, zato naloga razlage preostalih znakov postane 
najpomembnejša tako pri oceni drugih kakor pri predstavitvi samega sebe. Ker je cilj večine 
udeležencev spletnih zmenkov identificirati in komunicirati s potencialnimi romantičnimi 
partnerji, si posamezniki prizadevajo predstaviti svoje pozitivne lastnosti in izkoristiti večji 
možni nadzor nad samopredstavitvijo.  
 
6.1 Metodologija 
V začetku leta 2020 sem na portalu Ona-on ustvarila ženski in moški profil. Registracija zahteva 
podatke, ki so zajeti v vsakem profilu in jih prikazuje Tabela 6. 1. 
Tabela 6. 1: Registracijski obrazec portala Ona–on 
 Poljubno Predpripravljeni odgovori 
1. Ime oziroma vzdevek opis  
2. Uvodni kratek nagovor opis  
3. Iščem  npr. žensko med 20 in 40 let 
3. Interesi  narava, muzeji in razstave, gledališče, otroci in družina, 
koncerti, aktivnosti v naravi, ples, ribarjenje in lov, glasba, 
internet, plaža in morje, film in televizija, družabne igre, 
sproščanje, potovanja, video igre, tuji jeziki, druženje, šport, 
gore in pohodništvo, zgodovina, umetnost ipd. 
4. Osebnost in življenjski 
    stil 

 - Življenjski status: samski/poročen/ločen/vdovec 





- Stil oblačenja: fin/vsakdanji/športen 
- Kadilske navade: kadilec/nekadilec/občasno 
- Pivske navade: DA/NE/občasno 
- Hišni ljubljenčki: imam/nimam/vrsta 
- Finančni status: slabše/povprečno/odlično 
5. O meni  Dejavnosti v naravi, TV in internet, šport, sproščanje doma, 
gledanje filmov, potovanja in izleti , glasba, »clubbing«, 
branje, druženje s prijatelji ipd. 
opis Nekaj o sebi: 
6. O želenem partnerju  Osebo, ki: je zabavna, se ukvarja s športom, obožuje idejo 
srečne družine, obožuje drugačne zmenke, je prijetna, je 
zanimiva, je pripravljena tvegati, je radovedna, ne daje 
praznih obljub , je drugačna  ipd. 
opis Nekaj o partnerju: 
7. Cilji  Kaj bi delil s partnerjem? Hobije, športne aktivnosti, sanje, 
počitnice, prebivališče, prosti čas, prijatelje, kariero ipd.   
opis Cilji: 
8. Fotografije (poleg naslovne)   
 
Zaradi podrobne analize sem si izbrane oglase shranila na računalnik v program Word. 
Izločitveni kriterij so bila leta: 25–45 let in iskanje resne zveze. Oglase sem pregledovala z 
natančnim prebiranjem, pri čemer sem vse podatke sproti vnašala v program Excel, v oglasih 
pa sem si označevala specifike, vezane na zastavljena raziskovalna vprašanja, pri čemer sem se 
osredotočila na razlike med ženskimi in moškimi oglasi in na podlagi tega tudi strukturirala 
analizo. Podrobni pregled oglasov sem opravila dvakrat, saj sem tekom prvega pregleda sproti 
ugotavljala zanimivosti, ki sem jih nato preverila na celotnem vzorcu.   
Podatke, ki so izbirne narave, kakor to prikazuje Tabela 6. 1, sem obdelala s pomočjo vrtilnih 
tabel v programu Excel, s katerim sem tudi oblikovala grafe, ki jasno prikazujejo razlike med 
moškimi in ženskami. Zaradi večje količine podatkov sem določene kategorije združevala, kot 
npr.: kultura (gledališča, branje knjig, izobraževanje), šport (različni športi), umetnost (slikanje, 
pisanje, muzeji) ipd. Pri ugotavljanju določenih vzorcev samopredstavitve ali želje po želenem 
partnerju (kot npr. izražena želja po situiranosti, poudarjanje zunanjega videza ipd.) sem v 
oglasih iskala besedne zveze, ki to ponazarjajo. Rezultate sem združila v obliki tabel in grafov. 
Vsaki tako opravljeni statistični analizi sledi tudi analiza izkustvene narave, ki neposredno 




H1: Oglasi žensk so v primerjavi z moškimi obširnejši, samoopisi so daljši in z več 
fotografijami. 
Za vsak oglas preverimo število besed uvodnega nagovora in celotnega oglasa ter število 
fotografij. Izračunamo povprečno dolžino, minimum in maksimum. Naredimo primerjavo med 
spoloma.  
H2: Ženske objavljajo zapeljivejše in skrbneje pripravljene fotografije, medtem ko moški 
uporabljajo bolj spontane fotografije.  
Merimo: oblikovno analiziramo vsak oglas posebej. Določimo kategorije fotografij: profilna 
fotografija, tipična fotografija iz narave, tipična fotografija pri športu. Fotografije 50 moških in 
50 ženskih oglasov analiziramo za vsak spol posebej tako, da jih razdelimo na kategorije.  
H3: Moški so bolj inovativni pri nagovornem opisu. 
Vsak nagovor razvrstimo glede na kategorijo: splošen/inovativen. Rezultate primerjamo med 
spoloma in podamo značilne nagovore za posamezen tip. Kot splošen nagovor označimo 
nagovore tipa »Sem prijazen in razumevajoč, rad hodim v naravo in iščem preprosto žensko, 
športnico«. Kot inovativne nagovore pa označimo tiste, ki so drugačni in izstopajo iz množice 
v smislu »dobre reklame«.  
H4: Več žensk kot moških jasno izraža željo po trajni oziroma stabilni partnerski zvezi in 
družini. 
Merimo: analiziramo vsak oglas posebej. Prek različnih kategorij (neposredno vprašanje, 
interesi, cilji) ugotavljamo, ali uporabnik izraža željo, da si želi resno zvezo in družino. Podatke 
medsebojno primerjamo, jih podamo grafično in nato še s primeri tistih oglasov, ki so tipični 
za posamezne kategorije. 
 
H5: Primarni kriteriji pri ženskah za iskanje resnega partnerja so poštenost, zvestoba in 
želen finančni položaj. Moški za to v samopredstavitvi poudarjajo situiranost. 
Merimo: evidentiramo, ali so besede in besedne zveze znotraj oglasa izražene in v kolikšni meri 
pri moških in ženskah. Situiranost merimo s finančnim položajem (npr. »imam dobro službo«) 
in imetjem kot sta na primer  hiša, stanovanje.  
H6: Primarni kriterij pri moških za iskanje partnerice je zunanji videz. Ženske zato v 
samopredstavitvi bolj poudarjajo svoj videz kot moški. 
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Merimo: evidentiramo, ali so besede in besedne zveze znotraj oglasa izražene in v kolikšni meri 
pri moških in ženskah.  
H7: Kriteriji (zahteve) za želenega partnerja so jasneje določeni s strani ženske 
populacije. 
Merimo: oglase razdelimo na tiste, ki imajo jasno zapisane kriterije po želenem partnerju, z 
daljšimi opisi, in na tiste, ki teh kriterijev nimajo podanih oziroma so skopi. V rezultatih 
primerjamo ženske z moškimi. 
H8: Oglasi žensk temeljijo na izdatnem opisu sebe in na poudarjanju svojih osebnostnih 
lastnosti.  
Merimo: uvodni nagovor razvrstimo glede na kategorije: o sebi/kaj išče/o sebi in kaj išče 
/splošen nazor. Vsebino oglasa »O meni« razvrstimo glede na to, ali se oseba predstavlja bolj 
prek osebnostnih lastnosti, prek dejavnosti ali prek kombinacije obojega. Rezultate primerjamo. 
H9: Uporabniki z višjo izobrazbo imajo jasneje določene cilje glede partnerstva. 
Merimo: najprej preverimo stopnjo izobrazbe pri obeh spolih. Rezultate prikažemo grafično 
glede na stopnje (kategorije) izobrazbe. Nato izluščimo tiste, ki imajo jasno zastavljene cilje 
glede partnerstva in primerjamo stopnjo izobrazbe glede na celoten vzorec (posebej za moške 
in posebej za ženske). 
 
6.3 Opis vzorca 
Celotni vzorec sestoji iz 100 analiziranih oglasov: 50 moških in 50 ženskih v starosti od 25 do 
45 let. Starostne razrede obravnavanih moških in ženskih oglasov prikazuje Slika 6. 1. 
Slika 6. 1: Starostni razredi analiziranih oglasov 
 
Vzorec sem strukturirala tudi glede na izobrazbo. Pri tem je v moški in ženski populaciji največ 


















Slike 6. 2 je razvidno, da so ženske bolj izobražene, saj jih ima kar 30 % dokončano visoko 
šolo, 12 % magisterij in 2 % celo doktorat. Kar 12 % pa je takšnih moških, ki podatkov o stopnji 
izobrazbe niso želeli javno deliti. 
Slika 6. 2: Stopnja izobrazbe  
 
Marsikateri iskalci nasprotnega spola preverijo tudi veroizpoved želenega partnerja, kar po vsej 
verjetnosti velja predvsem za tiste, ki imajo v svoji družini določene tradicionalne vzorce. Vse 
več pa je tudi ateistov, katerim bi lahko bila specifična verska usmerjenost partnerja moteča. V 
obravnavanem vzorcu je močno zastopana katoliška verska izpoved (ženske 50 % in moški 
56 %). Kar precej žensk je ateistk (30 %) in nekoliko manj moških (24 %). Kar 20 % žensk in 
18 % moških ni želelo deliti tega podatka. Porazdelitev je prikazana na Sliki 6. 3. 
Slika 6. 3: Veroizpoved 
 
Pri iskanju partnerja za resno zvezo marsikdo daje poudarek tudi na njegove navade, kot so: 
prehranjevalne navade, uživanje alkohola in kadilske navade. Čeprav omenjeni kriteriji po vsej 
verjetnosti ne predstavljajo primarnega vidika, pa znajo predstavljati težavo, v kolikor sta v 
zvezi dva skrajna pola. Skoraj vsi (98 %) moški v vzorcu so vsejedci, od tega sta 2 % tistih, ki 
dajejo poudarek mesnim izdelkom, na drugi strani pa so prav tako 4 % izrazitih ljubiteljic mesa. 
















































Kakor je razvidno iz Tabela 6. 2, je bilo skupno kar 6 % takih žensk, ki so se vzdržale odgovora. 
Morda imajo specifične prehranjevalne navade in s svojim odgovorom niso želele negativno 
vplivati na moške pri izbiri ravno njihovega profila. 
Tabela 6. 2: Prehranjevalne, pivske in kadilske navade 
Spol 
PREHRANJEVALNE NAVADE 
Skupna vsota vsejedec vegetarijanec meso ribe drugo ni podatka 
Ž 80 % 8 % 4 % 2 % 4 % 2 % 100 % 
M 98 % 0 % 2 % 0 % 0 % 0 % 100 % 
Spol 
PIVSKE NAVADE KADILSKE NAVADE 




podatka kadilec nekadilec ni podatka 
Ž 2 % 30 % 66 % 2 % 24 % 74 % 2 % 100 % 
M 0 % 24 % 76 % 0 % 30 % 70 % 0 % 100 % 
 
Vse več ljudi se poslužuje zdravega načina življenja, ki vključuje tudi opuščanje slabih navad, 
kot sta kajenje in pitje alkohola. Glede na vse večji tovrsten »trend« lahko omenjeno predstavlja 
tudi izločitveni kriterij potencialnega partnerja. Kar 30 % žensk in 24 % moških ne pije 
alkohola, še vedno pa je največ tistih (66 % žensk in 76 % moških), ki alkohol uživajo le 
občasno, v družbi. Največ kadilcev ostaja moških (30 %) in nekoliko manj žensk (24 %). Pri 
tem sem pod kategorijo »kadilec« štela tudi tiste, ki so morda z vidika boljše samopredstavitve 
olepšano označili »občasni kadilec«. V nadaljevanju sem glede na uvodno zastavljene hipoteze 
analizirala in primerjala rezultate.  
 
6.4 Dolžina oglasov in objavljene fotografije 
Primerjala sem dolžino uvodnega nagovora in celotnega opisa (oglasa) glede na število besed. 
Iz Tabela 6. 3 je razvidno, da je povprečno število besed celotnega oglasa bistveno večje pri 
moških (230,68 besed) kot pri ženskih (181,54 besed). Prav tako je povprečna dolžina uvodnega 
nagovora daljša pri moških (25,7 besed) kot pri ženskih (20,26 besed).  
Tabela 6. 3: Dolžina oglasa in uvodnega nagovora 
 CELOTEN OGLAS UVODNI NAGOVOR 
Ž M razlika Ž M razlika 
POVP. 181,54 230,68 M: 49,14 več 20,26 25,7 M: 5,44 več 
MAX 346 532 M: 186 več 44 43 M: 1 več 




Zanimalo me je tudi število in tip fotografij. Tip fotografij sem opredelila s: profilnimi, 
fotografijami iz narave in športa in kombinaciji obeh tipov. Posej sem obravnavala tudi 
prisotnost izzivalnih fotografij. Rezultate prikazuje Tabela 6. 4. 
Tabela 6. 4: Število in tip fotografij 
 ŠT. FOTOGRAFIJ TIP FOTOGRAFIJ 
POV. MAX. MIN profilne narava/šport profilne in 
narava/šport 
od tega št. 
izzivalnih 
Ž 3,44 7 0 36 0 13 7 
M 3,82 7 1 36 1 13 1 
 
*Od tega 1 ženski oglas nima fotografij. 
Povprečno število objavljenih fotografij je precej podobno pri ženskih in moških oglasih, s 
povprečjem 3,82 vodijo sicer moški. Povsem izenačeno je število posameznega tipa fotografij, 
pri čemer pa je bilo prisotnih kar 7 ženskih oglasov z izzivalnimi fotografijami in le 1 moški 
oglas s fotografijo »zgoraj brez«.  
 
Iz tega sledi, da hipotezo H1, ki pravi, »da so oglasi žensk v primerjavi z moškimi obširnejši, 
z daljšimi samoopisi  in več fotografijami«, ne moremo potrditi. Hipotezo H2, ki pravi, da 
»ženske objavljajo zapeljivejše in skrbneje pripravljene fotografije, medtem ko moški 
uporabljajo bolj spontane fotografije«, pa potrdimo. 
 
6.5 Analiza nagovora in vzdevka 
Prvi stik s potencialnim partnerjem sta poleg objavljenih fotografij zagotovo uvodni kratki 
nagovor in ime profila oziroma vzdevek. Z analizo oglasov sem ugotovila, da se pojavljajo trije 
različni tipi nagovora, in sicer: podajanje nekega splošnega nazora (mišljenja), nekaj besed o 
tem, kakšna oseba se išče, kratek opis sebe ali pa kombinacija slednjih dveh. Pri tem lahko 
zopet zelo jasno ločimo splošne oblike samopredstavitve, pri čemer gre za definiranje 
osebnostnih lastnosti ali/in dejavnosti, ali pa zelo zanimive, tako rekoč inovativne oblike 
nagovorov. Zaslediti je bilo mogoče tudi nekatere nagovore, ki dejansko izražajo obup. Kakor 
je bilo že v teoriji prek besed mnogih avtorjev povedano, spletni profili delujejo kot nekakšne 
reklame in tovrstne oblike samopredstavitve sem evidentirala tudi tekom analize oglasov. 
Slika 6. 4 kaže na to, da največ moških (kar 50 %) v uvodnem nagovoru, katerega namen je 
vzbuditi pozornost bralca, dejansko govori o sebi. Takšnih je tudi 38 % žensk. Precej več žensk 
(16 %) kot moških (4 %) v uvodnem nagovoru jasno pove, kakšnega partnerja išče. Enak delež 
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za moške in ženske (26 %) je zastopan pri nagovorih »O sebi in kaj išče« ter »Splošen nazor« 
(20 %). 
Slika 6. 4: Tip uvodnega nagovora 
 
Z vidika stila nagovora je precej več moških (46 %) kot žensk (30 %) v svojem uvodnem 
nagovoru inovativnih (Slika 6. 5). Ženske v večji meri (64 %) uporabljajo zelo splošne oblike 
nagovorov, v določenih primerih pa je zaznati celo obupanost (6 %). Kot inovativne nagovore 
sem označila tiste, ki bodisi zaradi svoje drugačne vsebine v pozitivnem smislu izstopajo od 
vseh drugih oglasov bodisi pa so tako jasni in jedrnati, da bralec lahko zgolj ob seznanjenju z 
uvodnim opisom dobi zelo dober občutek o tem, kakšna oseba tiči za profilom in kaj je njen 
namen na tem portalu. Kot inovativne opise sem označila tudi tiste, ki v smislu samopromocije 
izpostavljajo za nasprotni spol morda pomembne adute. 
Slika 6. 5: Stil uvodnega nagovora 
 
Primeri inovativnih in jasnih moških uvodnih nagovorov: 






































M5: »Intuitivni digitalni umetnik in dizajner. Kuham in perem si sam. Zvečer običajno 
pogledam kakšno Sci-fi tragedijo, ali pa sem v delavnici (diy). Po svetu sem že bil, tako da me 
zdaj zanimajo bolj človeške zgodbe.« 
M14: »Od življenja zahtevamo, da ima smisel – toda ima ga le toliko, kolikor smo mu ga sami 
sposobni dati. Prejemaj toliko, kolikor si sposoben tudi vračati.« 
M26: »Sem oseba, ki zna v tem »glasnem« svetu najti trenutke tišine in tudi čas za koga 
drugega. Obožujem naravo, šport v dvoje, kadar imam čas. Drugače redno zaposlen v 
reklamni/filmski produkciji, tako da ko je projekt, sem bolj malo doma. Urejen, visok.« 
M41: »Letnik 85, veliko opreme, dobro ohranjen, nekaramboliran. Ogled možen v okolici 
Ljubljane. Samo resni :))« 
M43: »Ljubitelj narave in živali, dobrega rocka in metala, pristnih odnosov s prepričanjem da 
t. i. bele laži pokvarijo odnos. Obožujem vožnjo z motorjem.« 
Ženski opisi so nekoliko bolj splošni, a kljub temu je ob številnih mogoče izluščiti tiste, ki so 
jasni in jedrnati: 
Ž3: »Rada potujem. In rada sem doma. Sem zelo samostojna, ampak mi je super, če moški 
prevzame pobudo. Strastna in nežna. Pametna, dobrosrčna in lepa ;)« 
Ž19: »Sem punca s skodranimi lasmi, ki se je odločila, da življenja ne bo več jemala tako resno. 
Le kandidati naj ostanejo resni.« 
Ž26: »Samosvoja. Super energična družba, premalokrat umirjena in neskončno radovedna. 
Šport, potovanja in vonj po bencinu. Pa živali, otroci in preživet čas z najbližjimi. Vodja in ne 
šef, ki išče partnerja, ki se ne ustraši izzivov in ima “hrbtenico”.« 
Ž37: »Iščem prijatelja (za dolge pogovore), učitelja (ki me učil življenjskih modrosti), ekipnega 
igralca (za brezpogojno podporo) in ljubimca (hhmm, mislim, da razlaga ni potrebna).« 
Tudi pri vzdevkih so moški tako rekoč inovativnejši. Kar 46 % uporablja fantazijske vzdevke 
(Slika 6. 6). Ženske v veliki večini uporabljajo vzdevke vezane na svoje ime ali priimek (54 %), 
kar nekaj (10 %) pa se jih poslužuje zapeljivih vzdevkov, kot npr.: miska3, LoveRosse88, 
Tigrica78, brunetka ipd. Istočasno pa moški (4 %) uporabljajo vzdevke, ki izražajo moč 
oziroma statusni simbol sodobne družbe, kot npr.: strateg, audiS8, Napoleon ipd. Pod splošno 
oznako sem razvrstila vzdevke kot npr.: kulesuhar, Vransko15, radost, Primorka ipd.  
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Slika 6. 6: Tip vzdevka 
 
Ob koncu sem preverila še rabo pomanjševalnic v vzdevkih in ugotovila, da se jih poslužuje 
20 % žensk in tudi 12 % moških. 
Iz navedene analize je mogoče ugotoviti, da so v povprečju moški inovativnejši in se z vidika 
samopredstavitve in sodobnih marketinških pogledov zanimiveje predstavljajo v svojih 
uvodnih nagovorih. Prav tako so kreativnejši pri izbiri vzdevkov. Izid je mogoče poiskati v 
logiki tradicionalnih vzorcev, kjer se je moral moški veliko bolj potruditi za pozornost žensk. 
Na podlagi rezultatov zato hipotezo H3, ki pravi da »so moški inovativnejši pri nagovornem 
opisu«, potrdimo. 
 
6.6 Resnost in želja po družini 
V vsakem ženskem in moškem oglasu sem prek različnih kategorij preverila, v kolikšni meri je 
v oglasu izražena želja po resni oziroma trajni zvezi in družini. V okviru rubrike zanimanja sem 
preverila prisotnost odgovora »dom in družina«, pri ciljih sem prav tako evidentirala jasno 
izraženo željo po družini, kot tretji parameter pa sem analizirala celoten oglas in ugotavljala, če 
je ta želja izražena morda v uvodnem nagovoru ali pa opisu »O meni« in »O želenem partnerju«. 
Izsledki so prikazani v Tabela 6. 5. 
Tabela 6. 5: Izražena resnost in želja po družini 
 ZANIMANJA: 
dom in družina 
CILJI: jasno izražena 
želja po družini 
CELOTEN OPIS: izražena 
želja po resni zvezi * 
 
Povprečje 
Ž 52 % 52 % 34 % 46 % 
M 68 % 66 % 34 % 56 % 
 
*Upoštevane so bile naslednje besedne zveze (zapisane v moški obliki): mu družina veliko pomeni, je resen in zanesljiv, družinski, da 

























Na podlagi analize tako hipoteze H4, ki pravi, da »več žensk kot moških jasno izraža, da si želi 
trajno oziroma stabilno zvezo in družino«, ne moremo potrditi. 
 
6.7 Samopredstavitev 
Samopredstavitev žensk in moških sem analizirala vzporedno z izraženimi željami glede 
potencialnega partnerja. Iskala sem namreč povezave, katere želje opisujejo ženske ter kako se 
to kaže v samopredstavitev moških in obratno. Skupek teh analiz se nanaša na hipoteze H5, H6, 
H7 in H8. 
Najprej sem preverila, kateri spol je natančnejši pri prosti navedbi lastnosti želenega partnerja 
(kategorija »O želenem partnerju«). V povprečju po količini izdatnega opisa (»Opis: DA – 
obširen«) vodijo moški (26 %), vendar imajo ravno tako zastopan skrajni pol, v katerem 
prostega opisa o želenem partnerju ni (4 %).  
Tabela 6. 6: Količina prostega opisa »O želenem partnerju« 
»O želenem partnerju« (prosti opis) Ž M 
Opis: DA 78 % 70 % 
Opis: DA – obširen 22 % 26 % 
Opis: NE 0 % 4 % 
S podrobno analizo vseh oglasov (predvsem prostih opisov) sem preverila prisotnost besednih 
zvez, ki označujejo osebnostne lastnosti želenega partnerja. Razdelila sem jih med 4 razrede in 
primerjala prisotnost le-teh pri moških in ženskih oglasih, kakor to prikazuje Tabela 6. 7. 
Tabela 6. 7: Želene osebnostne lastnosti bodočega partnerja 
Razredi Ž M 
1. Iskrenost, odkritost, poštenost, zanesljivost, odgovornost, odločnost 15 x 16 x 
2. Razgledanost, inteligentnost, želja po učenju 6 x 6 x 
3. Preprostost 2 x 5 x 
4. Ljubeznivost, prijaznost, prijetnost, spoštljivost 10 x 11 x 
Želene osebnostne lastnosti potencialnega partnerja so si precej podobne pri ženski in moški 
populaciji, pri čemer pa je malenkost več moških, ki si jasno želijo iskreno, odkrito, pošteno, 
zanesljivo, odgovorno in tudi ljubeznivo, prijazno, prijetno in spoštljivo partnerico. Bistveno 
več je moških kot žensk, ki poudarjajo želeno preprostost bodoče partnerice.  
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V nadaljevanju sem na enak način preverila, ali ženske jasno želijo ob sebi partnerja, ki je 
situiran in dobrega videza, ter če se mogoče moški tudi v tem smislu prezentirajo. Istočasno me 
je zanimalo, ali moški izrazito poudarjajo želen videz bodočih partneric in če obratno tudi 
ženske to izpostavljajo. Analizirala sem proste opise kategorij »O meni« in »O želenem 
partnerju« s pomočjo iskanja besednih zvez, kar prikazuje Tabela 6. 8. 




Kriteriji žensk za moškega Situiran 18 % 
 Urejen, lep, visok, postaven, simpatičen 12 % 
Kriteriji moških za žensko Urejena, lepa, visoka, postavna, simpatična 12 % 
 
Samopredstavitev 
ŽENSK Sem lepa, postavna, urejena, simpatična 6 % 
 
MOŠKIH 
Sem lep, postaven, urejen, simpatičen 14 % 
Dobro situiran, zaposlen, imam hišo, stanovanje ipd. 10 % 
Kar precej je takšnih žensk, ki poudarjajo, da si želijo partnerja, ki je dobro situiran (18 %) in 
skladno s tem se 10 % moških predstavlja kot »dobro situiran, zaposlen, imam hišo, imam 
stanovanje«. Enak delež moških in žensk (12 %) si želi partnerja, ki je »urejen-a, lep-a, 
postaven/na, visok-a«, zanimivo pa se več moških (14 %) kot žensk (6 %) predstavlja kot »lep, 
postaven, visok«. 
Z vidika samopredstavitve sem primerjala tudi opredelitev lastne situiranosti oziroma 
finančnega statusa glede na spol. Tudi v tem primeru, kakor prikazuje Slika 6. 7, so moški v 
veliki prednosti z višino svoje samoocene glede odličnega finančnega stanja (42 %).  
Slika 6. 7: Finančni status 
 
Zanimala me je tudi razlika v samopredstavitvi žensk in moških z vidika poudarjanja svojih 
osebnostnih lastnosti in dejavnosti ali kombinacija obojega. Pri tem sem analizirala del rubrike 






















Ženske se v veliki večini (48 %) predstavljajo prek dejavnosti, ki jih rade počnejo (kot npr. rada 
hodim v hribe, igram tenis, potujem), medtem ko moški v svoji samopredstavitvi največkrat 
poudarjajo svoje osebnostne lastnosti (24 %) ali njihovo kombinacijo z dejavnostmi (18 %).  
Slika 6. 8: Samopredstavitev (osebnostne lastnosti in dejavnosti) 
 
Kakor pravi hipoteza H5, »so primarni kriteriji pri ženskah za iskanje resnega partnerja 
poštenost, zvestoba in želen finančni položaj«. In res je, da »moški zato v samopredstavitvi 
poudarjajo situiranost«. Hipotezo H5 potrdimo. 
Ženske kot tudi moški so v enaki meri (12 %) izpostavljali fizičen izgled kot kriterij pri iskanju 
potencialnega partnerja, vendar to ni predstavljalo prevladujočega vidika ne pri enem, ne pri 
drugem spolu. Pri tem pa so bili moški večkrat tisti, ki so v samopredstavitvi poudarjali svoj 
videz. Hipoteze H6, ki pravi, da je »primarni kriterij pri moških za iskanje partnerice zunanji 
videz« in da »ženske zato v samopredstavitvi bolj poudarjajo svoj videz kot moški«, zato ne 
moremo potrditi. 
Kriteriji pri iskanju partnerja so razmeroma enako količinsko zastopani pri obeh spolih, kar 
pomeni, da hipoteze H7, ki pravi, da so »kriteriji (zahteve) za želenega partnerja jasneje 
določeni s strani ženske populacije«, ne moremo potrditi. 
V nadaljnje se ženske pri svoji samopredstavitvi bolj poslužujejo opisov dejavnosti, ki jih rade 
počnejo, pri čemer pa samopredstavitev moških sloni na poudarjanju osebnostnih lastnosti, kot 
so: poštenost, iskrenost, dobrosrčnost, strpnost, prilagodljivost ipd. Hipoteze H8, ki pravi, da 
»oglasi žensk temeljijo na izdatnem opisu sebe in na poudarjanju svojih osebnostnih lastnosti«, 




























6.8 Povezava stopnje izobrazbe z jasnostjo ciljev 
V uvodnem delu smo ugotovili, da imajo ženske v povprečju višjo stopnjo izobrazbe (Slika 6. 
2). Za oba spola me je zanimalo, kako se stopnja izobrazbe povezuje z jasnostjo ciljev. Za jasne 
cilje sem označila tiste, ki v rubriki »Cilji« navajajo skupne cilje in ne zgolj svojih in obenem 
omenjajo resno zvezo, družino in podobno. Prvi graf te analize prikazuje distribucijo ciljev 
celotnega vzorca.  
Slika 6. 9: Jasnost ciljev 
 
V povprečju imajo moški jasnejše cilje glede partnerstva oziroma skupnega življenja (68 %) 
kot ženske (52 %). Kar 14 % žensk o tem ne želi spregovoriti (Slika 6. 9). Nato sem iz 
obravnave izvzela tiste, ki svoje izobrazbe niso navedli, in tiste, ki se do ciljev niso opredelili. 
Tako sem prišla do izhodiščnih skupin: 41 moških in 39 žensk. Za visoko izobrazbo sem 
določila doktorat, magisterij in visoko šolo, za nižjo izobrazbo pa višjo šolo, srednjo in osnovno 
šolo. Situacijo sem najprej preverila na celotnem vzorcu in ugotovila, da glede na vse 
uporabnike ni značilnih razlik med jasnostjo ciljev tistih, ki imajo visoko izobrazbo, in tistih, 
ki imajo nižjo izobrazbo (Slika 6. 10). 


















Analiza iste skupine glede na spol pa je pokazala drugačno sliko. Iz Slike 6. 11 je razvidno, da 
pri ženskah z nižjo izobrazbo ni nobene razlike med jasnostjo ciljev (50 % : 50 %), za ženske z 
višjo izobrazbo pa je značilno, da imajo jasnejše cilje (70,59 %). Pri moških je drugače. Moški 
z nižjo izobrazbo imajo značilno jasnejše cilje (79,31  % v primerjavi z 20,69 %, ki nimajo 
jasnih ciljev), vendar to velja tudi za moške z višjo izobrazbo. Večja zastopanost jasnosti ciljev 
pri moških je bila v splošnem že prikazana s Sliko 6. 9, za to tudi višji odstotki pri moških. 
Slika 6. 11: Povezava stopnje izobrazbe z jasnostjo ciljev za oba spola 
 
Primerjava med spoloma je natančneje prikazana še s Tabelo 6.9. Rezultat celotnega vzorca je 
ravno povprečje med žensko in moško populacijo, ki sta pri povezavi stopnje izobrazbe z 
jasnostjo ciljev ravno obratno sorazmerni. 
Tabela 6. 9: Stopnja izobrazbe v povezavi z jasnostjo ciljev 
 Jasni cilji Nejasni cilji Skupna vsota 
nižja izobrazba 66,67 % 33,33 % 100,00 % 
M 79,31 % 20,69 % 100,00 % 
Ž 50,00 % 50,00 % 100,00 % 
visoka izobrazba 68,97 % 31,03 % 100,00 % 
M 66,67 % 33,33 % 100,00 % 
Ž 70,59 % 29,41 % 100,00 % 
Za ženske sicer lahko trdimo, da imajo visoko izobražene jasnejše cilje, pri moških pa je ravno 
obratno. Vendar hipoteze H9, ki se nanaša na celoten vzorec in pravi, da imajo »uporabniki z 
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7  SKLEP 
 
Medosebni odnosi, kakor pravi Ule (2009), so najpomembnejši dejavnik kvalitete življenja. 
Dobri odnosi se izkažejo z izrazito kompenzacijsko (terapevtsko) razbremenilno vlogo, saj nas 
povezujejo v mrežo socialnih vezi, ki presegajo omejenost življenja posameznika in njegovo 
razumevanje realnosti. Prek njih postaja notranji svet inter-subjektivna stvarnost. V sodobnem 
hitro spreminjajočem se svetu, polnem negotovosti, lahko ravno dobri odnosi blažijo napetosti, 
nas nagovarjajo, negujejo in ohranjajo kot človeška bitja. Sposobnost za vzpostavljanje in 
vzdrževanje pozitivnih medosebnih odnosov je tako kritična življenjska sposobnost. 
Internetne strani ravno zaradi nujnosti poglobitve v svoj lastni jaz pri ustvarjanju profila 
izostrijo naš občutek edinstvenosti. Vrstni red, ki je bil značilen za tradicionalne zmenke, se 
obrne: vednost o drugi osebi nastopi pred običajno privlačnostjo s fizično prisotnostjo. Čeprav 
internet ločuje duha od telesa, sta lepota in telo v njem vedno prisotna in ker se ravno fotografije 
pojavljajo na kompetitivnem trgu, se v današnjem času sprožajo intenzivne prakse k telesni 
samopreobrazbi (Illouz, 2010, str. 100–101).  
Kakor meni Ilouz (2010, str. 101), fotografije pri izbiri partnerjev prek spleta odigrajo ključno 
vlogo, kar sem ugotovila tudi sama pri preverjanju svoje prve hipoteze. Vendar pa hipoteze H1, 
ki pravi, »da so oglasi žensk v primerjavi z moškimi obširnejši, z daljšimi samoopisi in več 
fotografijami«, nisem mogla potrditi«. Tako na spletu kot v realnosti so moški tisti, ki se pri 
svojih samoopisih bolj potrudijo, z daljšimi oglasi, v povprečju z večjim številom fotografij. 
Več kot jasno pa, kakor pravi hipoteza H2, »ženske uporabljajo zapeljivejše in skrbneje 
pripravljene fotografije, medtem ko moški uporabljajo bolj spontane fotografije«. Rezultati so 
skladni s teorijo Goffmana (1979), ki v kontekstu identifikacijskih modelov v kulturnem in 
družbenem življenju izpostavlja pomen nežnejšega spola, ki je že v stilu tradicije prežet z 
lepoto, estetiko in erotiko. Kljub temu pa je v sodobnem času mogoče opaziti vse več moških 
oglasov, ki dajejo pomen svojemu izklesanemu telesu in ga prek fotografij tudi pokažejo. 
Novodobni način nekako ni povsem v skladu z mnenjem Ule (2009), ki samopredstavitev 
povezuje z »upravljanjem z vtisi« in pri tem močno poudarja, da mora biti takšna, da ohranja 
samospoštovanje in dostojanstvo. Slednja dva pojma pa sta zagotovo kritični točki današnjega 
časa, o katerih bi bilo mogoče narediti razpravo zase. 
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Tekom raziskave sem ugotovila, da »so moški bistveno inovativnejši že pri nagovornem opisu«, 
in s tem tudi potrdila hipotezo H3. Moški so se poglobili v tisto, kar iščejo ženske in jih s tem 
tudi nagovoril. Enako sliko je pokazala tudi nepotrjena hipoteza H4, saj dejansko »moški bolj 
kot ženske jasno izražajo željo po trajni oziroma stabilni zvezi in družini«. Rezultati so tako 
neskladni s klasično tradicionalno miselnostjo, ki slika ženske kot skrbne mame, moške pa kot 
tiste, ki jih družina ne zanima preveč. Dandanašnje uspešne poslovne in samostojne ženske ne 
zanima le družina, morda zanjo celo ni nujna. Odsotnost tega odgovora pri ženski populaciji 
nakazuje na dejstvo, da je današnja ženska razpeta med tradicionalnim in modernim načinom 
razmišljanja.  
Da ženska ob vseh opravilih in odgovornostih v sodobnem svetu išče ugodje in udobje, je 
pokazala tudi ta raziskava. Seveda pri tem nista bili izključeni poštenost in zvestoba kot 
pomembni vrlini, ki si ju ženske želijo pri svojem bodočem partnerju. Hipoteza H5 je namreč 
potrdila, »da so primarni kriteriji pri ženskah za iskanje resnega partnerja poštenost, zvestoba 
in finančni položaj in da skladno s tem tudi moški te lastnosti in stanje v svojih 
samopredstavitvah poudarjajo«.  
Videz je vsekakor pomemben pri iskanju partnerja, vendar ne odigra primarne vloge. Hipoteze 
H6, ki pravi, »da je primarni kriterij pri moških za iskanje partnerice zunanji videz in da zato 
ženske v svoji samopredstavitvi to tudi poudarjajo«, nisem mogla potrditi, saj so moškim 
najpomembnejše iskrenost, odkritost, poštenost, zanesljivost, odgovornost in odločnost. Na 
drugem mestu so se pojavile ljubeznivost, prijaznost, prijetnost in spoštljivost. Želen fizični 
izgled bodoče partnerice je bil enako zaželen kot razgledanost, inteligenca in želja po učenju. 
Precej zaželena lastnost pri moških je bila tudi preprostost partnerice. Podobna slika se je 
izkazala pri ženski populaciji. Zanimivo pa sem ugotovila, da moški kar enkrat več kot ženske 
v samopredstavitvi poudarjajo svoj fizični izgled (sem postaven, visok, urejen, simpatičen ipd.). 
Pri natančni navedbi kriterijev za partnerja sta oba spola v povprečju izenačena, zato hipoteze 
H7, ki pravi, »da so kriteriji (zahteve) za želenega partnerja jasneje določeni s strani ženske 
populacije«, nisem potrdila. Prav tako ne drži, »da oglasi žensk temeljijo na izdatnem opisu 
sebe in poudarjanju svojih osebnostnih lastnosti« (hipoteza H8). Vse bolj postajajo moški tisti, 
ki v samopredstavitvi poudarjajo osebnostne lastnosti, ki jih cenijo ženske, medtem ko ženske 
bolj poudarjajo svoje dejavnosti.  
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Hipoteza H9 se je nanašala na jasnost ciljev in stopnjo izobrazbe. Ugotovitve glede ciljev so 
skladne s teorijo Jacobson in drugih (2016), ki so v svojih študijah ugotovili, da moški lažje 
predstavljajo osebno premoženje, cilje v odnosih, osebne interese in osebnostne lastnosti. V 
mojem primeru je bilo to še posebej značilno za moške z nižjo stopnjo izobrazbe. Ženske so 
bile v povprečju bistveno manj jasne v svojih ciljih v zvezi s partnerstvom in družino, vendar 
so imele tiste z višjo izobrazbo nekoliko jasnejše. Ker se je hipoteza H9, ki pravi, »da imajo 
uporabniki z višjo stopnjo izobrazbe jasneje določene cilje«, nanašala na celoten vzorec, je 
zaradi povprečja moške in ženske populacije nisem potrdila. 
Čeprav sem analizo oglasov opravila zelo natančno, se pomanjkljivost še vedno lahko izkaže v 
razmeroma majhnem vzorcu v primerjavi s celotnim številom uporabnikov portala Ona-on. K 
natančnosti raziskave je vsekakor prispevala analiza kategorij, ki dopuščajo prosti opis, saj sem 
opazila, da so ponujeni »instant« odgovori v večji meri zastopani pri vseh uporabnikih. V okviru 
izvedene raziskave bi bilo mogoče primerjati še vrsto parametrov, ki v tem diplomskem delu 
niso bili natančneje razdelani. Te primerjave bi lahko bile: razlike v načinu samopredstavitve 
glede na starostni razred, analiza uvodnih nagovorov glede na starostni razred, jasnost ciljev 
glede na starostni razred, ali uporabniki, ki se predstavljajo bolj prek osebnostnih lastnosti tudi 
za želenega partnerja poudarjajo te kot prioritete ipd.  
Vsekakor bi bilo smiselno kot dopolnilo k raziskavi izvesti tudi strukturiran intervju z osebami, 
katerih oglase sem analizirala. Tako bi lahko tudi posredno merili stopnjo »uspešnosti« med 
seboj različnih oglasov, kot npr.: kakšno odzivnost imajo daljši in krajši oglasi, kakšen tip 
oglasov imajo uporabniki raje, kaj je tisto, kar jih prepriča, kaj odvrne ipd. 
Zmenki prek spleta so naglo porasli še posebej v zadnjem letu in zagotovo bi bilo zanimivo 
podrobneje preveriti statistiko. Kakor pravi Luka Kogovšek, direktor portala Ona-on, so morali 
v času prvega vala Covid-19 strežnike močno nadgraditi (Grosman, 2020). In ker je srečanje v 
živo ravno v teh časih zelo oteženo, so portal nadgradili z avdio-video pogovori, uporabniki 
portala pa v 70 odstotkih že uporabljajo izključno mobilno aplikacijo. Video srečanja so porasla 
v poslovnem svetu in šolstvu, kar je dejansko odprlo nove dimenzije in nove izkušnje ter tako 
vsem ljudem približalo takšen način komunikacije. Pri tem bo v prihodnje zagotovo zanimivo 
spremljati, kako se dosedanji načini samopredstavitve spreminjajo, ali so opisi še vedno obširni, 
fotografije še vedno tako skrbno pripravljene in kakšna je pri tem uporabniška izkušnja 
posameznikov. Besedo in sliko ta trenutek vse bolj nadomeščajo video vsebine, ki pa dejansko 
za razliko od prejšnjih dveh načinov predstavljajo še boljši približek srečanja v živo. Klasično 
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dopisovanje namreč ne izraža govorice telesa, barve glasu, energije in sproščenega humorja. 
Od vseh občutkov, ki so značilni za zmenke v živo, sodobna informacijska tehnologija zaenkrat 
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